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  toimintamalleja.	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1.	  JOHDANTO	  	  Mediamaiseman	  muutoksen	  mukana	  markkinointiviestinnän	  muutokset	  ovat	  vauhdikkaita.	  Olen	  itse	  viimeiset	  viisi	  vuotta	  seurannut	  aitiopaikalta	  markkinointi-­‐viestinnän	  muutosta.	  Vastaan	  työkseni	  kaupallisessa	  mediaorganisaatiossa	  ohjel-­‐mien	  markkinoinnista,	  ja	  erityisesti	  viime	  vuosina	  sosiaalisen	  median	  muutokset	  ovat	  tuoneet	  mukanaan	  tarpeen	  uudenlaisille	  ajattelun	  ja	  tekemisen	  tavoille.	  Enää	  tavat	  toteuttaa	  markkinointia	  eivät	  muutu	  useamman	  vuoden	  sykleissä,	  vaan	  markkinointiviestijän	  tulee	  tarkastaa	  näkemyksiään	  lähes	  kvartaaleittain.	  Nopean	  sopeutumisen	  tärkeyttä	  korosta	  edelleen	  se,	  että	  sosiaalisen	  median	  käyttö	  on	  kasvavassa	  määrin	  siirtymässä	  kiinteästä	  laiteympäristöstä	  lähes	  ajantasaiseen	  mobiiliympäristöön.	  Tutkimukset	  osoittavat,	  että	  nopeasti	  kasvava	  osa	  hyvinvointivaltioiden	  väestöstä	  kuluttaa	  yhä	  enemmän	  aikaansa	  mobiilimedian	  parissa.	  Diginatiivin	  sukupolven	  lisäksi	  mobiiliin	  ympäristöön	  alkavat	  hitaasti	  mutta	  varmasti	  siirtyä	  muutkin	  ikä-­‐ryhmät	  (mukaan	  lukien	  kasvava	  eläkeikäinen	  väestö).	  Tällainen	  kehitys	  on	  tapah-­‐tumassa	  myös	  Suomessa.	  Älypuhelinten	  merkitys	  suomalaisten	  mediankäytössä	  on	  kasvussa,	  ja	  jo	  70%	  suomalaisista	  käyttää	  älypuhelinta.	  Myös	  netin	  käyttö	  on	  siir-­‐tymässä	  mobiiliin.	  (Carat	  2014.)	  	  Digitaalinen	  ympäristö	  on	  mahdollistanut	  sen,	  että	  kuluttajat	  hakevat	  ostopäätös-­‐tensä	  tueksi	  tietoa	  verkosta	  ja	  tuottavat	  verkkoon	  sisältöjä,	  jotka	  ohjaavat	  muiden	  kuluttajien	  ostopäätöksiä.	  Digitaalisuuden	  seurauksena	  kuluttajat	  liikkuvat	  verkos-­‐ta	  löytyvän	  sisällön	  ohjaamana	  tuotteiden	  ja	  palvelun	  välillä	  nopeammin	  kuin	  kos-­‐kaan	  aiemmin.	  Digitalisoitumisen	  myötä	  myös	  sosiaalisuus	  netissä	  esimerkiksi	  erinäisten	  verkkoyhteisöjen	  muodossa	  on	  kasvanut	  räjähdysmäisesti.	  Yhteenveto-­‐na	  voidaan	  sanoa,	  että	  digitaalisuus	  vaikuttaa	  lähestulkoon	  jokaiseen	  bisnekseen,	  toimialasta	  ja	  fyysisestä	  sijainnista	  riippumatta.	  Yritysten	  markkinointiviestinnälle	  tämä	  taas	  tarkoittaa	  markkinointistrategioiden	  päivittämistä,	  uudenlaista	  vuoro-­‐puhelua	  kuluttajien	  kanssa	  sekä	  uusien	  markkinointikanavien	  löytämistä,	  ja	  niiden	  hyödyntämistä	  parhaalla	  mahdollisella	  tavalla.	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Koen,	  että	  markkinointiviestintä	  elää	  historiansa	  suurinta	  murrosta.	  Kuluttajille	  ei	  enää	  riitä	  ylhäältä	  alaspäin	  toteutettava	  viestintä,	  joka	  tähtää	  suoraan	  ostotapah-­‐tumaan,	  vaan	  kuluttajat	  ovat	  yhä	  vaativampia	  sisältöjen	  suhteen.	  Sisältöjen	  tulee	  palvella	  kuluttajien	  tiedon-­‐	  tai	  viihteennälkää.	  Onnistuneet	  sisällöt	  myös	  leviävät	  viraalisti	  sosiaalisessa	  mediassa,	  ja	  niiden	  parissa	  ollaan	  valmiita	  viettämään	  enemmän	  aikaa.	  Erilaisia	  sisältöjä	  on	  myös	  tarjolla	  enemmän	  kuin	  koskaan	  ennen.	  Uusien	  sosiaalisen	  median	  sovellusten	  myötä	  esimerkiksi	  kuvia	  ladataan	  nettiin	  satoja	  miljoonia	  päivässä.	  Markkinointiviestijän	  pitäisi	  pystyä	  toimimaan	  tehok-­‐kaasti	  tässä	  uudessa	  tilanteessa	  esimerkiksi	  hyödyntämällä	  jo	  olevassa	  olevaa	  si-­‐sältöä	  tai	  ohjaamalla	  kuluttajia	  tuottamaan	  sisältöä,	  joka	  tukee	  yrityksen	  markki-­‐nointiviestintää.	  Markkinointiviestinnän	  sisällöntuotannon	  painopisteen	  voidaan-­‐kin	  sanoa	  kaiken	  tämän	  seurauksena	  olevan	  selvästi	  siirtymässä	  markkinaviestin-­‐nän	  ammattilaisten	  käsistä	  tavallisten	  sosiaalisen	  median	  käyttäjien,	  somestaro-­‐jen1	  ja	  verkkoyhteisöjen	  käsiin.	  Tutkimuksessani	  pyrin	  arvioimaan	  millaisia	  uusia	  mahdollisuuksia	  ja	  haasteita	  tämä	  edellä	  kuvattu	  sisällöntuotannon	  painopisteen	  muutos	  tuo	  yritysten	  markki-­‐nointiviestinnälle,	  ja	  miten	  yrityksissä	  on	  jo	  tähän	  mennessä	  pystytty	  tähän	  muu-­‐tokseen	  sopeutumaan.	  Samalla	  pyrin	  arvioimaan	  kuinka	  hyvin	  kuluttajat	  tiedosta-­‐vat	  uuden	  roolinsa	  yritysten	  markkinointiviestinnän	  sisällöntuottajina,	  ja	  miten	  se	  ohjaa	  heidän	  käyttäytymistään.	  	  Oma	  ajatukseni	  on,	  että	  tavalliset	  sosiaalisen	  median	  käyttäjät	  luovat	  yritysten	  markkinointiviestinnän	  kannalta	  oleellista	  sisältöä	  osin	  tiedostamattaan.	  Esimer-­‐kiksi	  käydessään	  ravintolassa,	  ja	  ladatessaan	  sieltä	  kuvan	  sosiaaliseen	  mediaan	  käyttäen	  ravintolan	  nimeä	  avainsanana	  kuvan	  yhteydessä,	  on	  käyttäjä	  osallistunut	  huomaamattaankin	  yrityksen	  markkinointiin,	  brändin	  rakentamiseen,	  suositte-­‐luun,	  mielikuvaluontiin	  ja	  niin	  edelleen.	  Toisaalta	  yrityksetkin	  ovat	  vasta	  vähitellen	  ymmärtämässä,	  kuinka	  paljon	  potentiaalia	  jää	  hyödyntämättä,	  kun	  uusia	  sosiaali-­‐sen	  median	  alustoja	  ja	  niiden	  kautta	  sisällöntuotannossa	  tapahtuvia	  muutoksia	  ei	  ole	  täysin	  tiedostettu,	  eikä	  niitä	  osata	  käyttää	  hyväksi	  oikein.	  Tutkimuksessani	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1	  Somestara	  =	  sosiaalisessa	  mediassa	  suosioon	  noussut	  sisällöntuottaja,	  joka	  voi	  olla	  sosi-­‐aalisen	  median	  kautta	  tunnetuksi	  tullut	  tavallinen	  henkilö,	  ennalta	  tuttu	  julkisuuden	  hen-­‐kilö	  tai	  suosittu	  bränditili.	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keskityn	  kuluttajatuotteita	  ja	  –palveluita	  tuottavien	  yritysten	  markkinointiviestin-­‐tään,	  koska	  business	  to	  business	  –puolella	  sisällöntuotannon	  vaatimukset	  ovat	  hieman	  erilaiset.	  Keskittyminen	  kuluttajapuoleen	  on	  myös	  ollut	  määrittämässä	  tutkimuksen	  aineistohankintaan.	  Tästä	  syystä	  haastattelen	  tutkimuksessa	  markki-­‐nointiviestinnän	  ammattilaisen	  lisäksi	  Instagramin	  tavallisia	  käyttäjiä.	  Tähän	  tutkimukseen	  olen	  valinnut	  sisällöntuotannon	  muutosta	  kuvaamaan	  sosiaa-­‐lisen	  median	  mobiiliapplikaation	  nimeltä	  Instagram.	  Instagram	  toimii	  tutkimuk-­‐sessani	  esimerkkinä	  sosiaalisen	  median	  kehityksestä	  ja	  sisällöntuotannon	  muu-­‐toksesta.	  Markkinointiviestinnän	  näkökulmasta	  on	  oleellista	  huomata,	  että	  sosiaa-­‐lisessa	  mediassa	  ja	  Instagramissa	  läsnäolo	  on	  yrityksille	  maksutonta.	  Taidokas	  ja	  onnistunut	  kohderyhmille	  oikein	  suunnattu	  sisältö	  takaa	  sen	  ettei	  yrityksen	  tarvit-­‐se	  välttämättä	  maksaa	  näkyvyydestä,	  vaan	  sen	  sisältöjä	  halutaan	  sitoutua	  seuraa-­‐maan,	  ja	  niitä	  halutaan	  jakaa	  edelleen	  toisille	  käyttäjille	  (ks.	  lisää	  aiheesta	  luvussa	  3).	  
	  
2.	  TUTKIMUSTEHTÄVÄ	  JA	  TUTKIMUSKYSYMYKSET	  	  Kuten	  johdannossa	  pohjustin,	  Pro	  Graduni	  lähtökohta	  on	  se,	  kuinka	  markkinointi-­‐viestinnän	  sisällöntuotannon	  painopisteen	  voidaan	  ajatella	  internetin	  kasvavan	  käytön	  ja	  uusien	  sosiaalisen	  median	  työkalujen	  myötä	  olevan	  siirtymässä	  yhä	  voi-­‐makkaammin	  ammattilaisilta	  tavallisille	  sosiaalisen	  median	  käyttäjille	  eli	  kulutta-­‐jille.	  Tutkielman	  tarkoituksena	  on	  selvittää,	  kuinka	  markkinointiviestinnän	  ammattilai-­‐set	  ovat	  ottaneet	  huomioon	  markkinointi-­‐	  ja	  erityisesti	  sisältöstrategiaa	  rakenta-­‐essaan	  sisällöntuotannon	  painopisteen	  muutoksen,	  vai	  ovatko	  he	  ottaneet	  sitä	  vie-­‐lä	  huomioon	  mitenkään.	  Oma	  oletukseni	  on,	  että	  yritykset	  eivät	  vielä	  hyödynnä	  valmista	  käyttäjien	  tuottamaa	  sisältöä	  tehokkaasti,	  eikä	  sen	  potentiaalia	  ole	  vielä	  monessakaan	  yrityksessä	  otettu	  sisältöstrategiassa	  huomioon.	  Tavallisten	  sosiaalisen	  median	  käyttäjien	  näkökulmasta	  taas	  pyrin	  selvittämään,	  miten	  he	  kokevat	  netissä	  olevan,	  ei-­‐ammattilaisten	  tuottaman,	  tiedon	  vaikuttavan	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omaan	  kulutuskäyttäytymiseensä,	  ja	  kokevatko	  he	  tuottavansa	  sisältöä	  yrityksille	  ladatessaan	  kuvia	  ja	  käyttäessään	  niiden	  yhteydessä	  yritystä,	  tuotetta	  tai	  palvelua	  koskevia	  avainsanoja.	  Taustalla	  vaikuttaa	  oma	  näkemykseni	  siitä,	  ettei	  tavallinen	  sosiaalisen	  median	  käyttäjä	  vielä	  osaa	  ajatella	  tuottavansa	  markkinointiviestinnäl-­‐listä	  sisältöä	  yritykselle	  esimerkiksi	  osallistuessaan	  yrityksen	  järjestämiin	  sisällön-­‐tuotantokilpailuihin	  tai	  käyttäessään	  yritystä	  koskevia	  avainsanoja	  yritykseen	  liit-­‐tyvän	  sisällön	  yhteydessä.	  Käsitykseni	  mukaan	  tämä	  käynnissä	  oleva	  murros	  tarjoaa	  yrityksille	  erinomaisen	  mahdollisuuden	  saada	  kuluttajat	  mukaan	  luomaan	  myönteistä	  brändi-­‐imagoa.	  To-­‐ki	  tässä	  piilee	  yrityksen	  kannalta	  myös	  riski	  siihen,	  ettei	  ulkopuolisten	  tuottama	  sisältö	  tue	  yrityksen	  tavoitteita,	  mutta	  jos	  näin	  on,	  niin	  silloin	  yrityksen	  tuote-­‐	  tai	  palvelutarjonnassa	  on	  todennäköisesti	  kehitystarpeita,	  mikä	  sekin	  on	  yrityksen	  kannalta	  arvokasta	  tietoa.	  Kaiken	  kaikkiaan	  päivittäin	  tuotetaan	  tavallisten	  sosiaa-­‐lisen	  median	  käyttäjien	  toimesta	  valtavia	  määriä	  uutta	  sisältöä,	  jota	  markkinoin-­‐nissa	  voitaisiin	  hyödyntää	  huomattavasti	  tehokkaammin,	  itse	  ylhäältäpäin	  luodun	  uuden	  sisällön	  sijaan.	  Sivuan	  myös	  sekä	  viestintäammattilaisten	  että	  tavallisten	  kuluttajien	  kannalta	  muuttumassa	  olevan	  toimintaympäristön	  mukanaan	  tuomia	  eettisiä	  haasteita.	  Kun	  tavallisten	  käyttäjien	  sisältöä	  käytetään	  yrityksen	  markkinointitarkoituksiin,	  riko-­‐taanko	  siinä	  yksityisyyttä	  ja	  tehdäänkö	  se	  läpinäkyvästi?	  Tarkoituksenani	  on	  arvi-­‐oida	  onko	  sisällöntuotannon	  painopisteen	  muutos	  tuonut	  meidät	  aikaan,	  jolloin	  kuluttajat	  itse	  päättävät	  millaista	  sisältöä	  he	  käyttävät,	  sen	  sijaan	  että	  tarjolla	  oleva	  sisältö	  määritellään	  valmiiksi	  yrityksen	  markkinointiviestinnän	  ammattilaisten	  toimesta.	  Kaikkea	  edellä	  mainittua	  pyrin	  peilaamaan	  Instagramin	  kautta,	  joka	  yhtenä	  sosiaa-­‐lisen	  median	  uusimmista	  palveluista	  kuvaa	  mielestäni	  hyvin	  aikamme	  kuvallistu-­‐nutta	  ja	  nopeatahtista	  kulttuuria.	  Se	  on	  myös	  yksi	  viimeaikoina	  nopeimmin	  kasva-­‐neista	  sosiaalisen	  median	  palveluista.	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Tutkimuskysymykset	  	  
1. Markkinointiviestinnän	  ammattilaisten	  näkökulmasta:	  Onko	  yri-­‐
tyksissä	  tiedostettu	  markkinointiviestinnän	  sisällöntuotannon	  
painopisteen	  muutos	  ja	  miten	  se	  näkyy	  yritysten	  markkinointi-­‐	  ja	  
sisältöstrategioissa?	  
• Taustalla	  ajatus:	  Ovatko	  yritykset	  huomioineet	  sisällöntuo-­‐tannon	  painopisteen	  muutoksen,	  onko	  se	  otettu	  huomioon	  strategiatyössä	  sekä	  eettisessä	  pohdinnassa,	  ja	  osataanko	  tä-­‐tä	  muutosta	  hyödyntää	  liiketoiminnassa.	  Esimerkkinä	  toimii	  Instagram.	  	  
2. 	  Kuinka	  tavalliset	  Instagramin	  käyttäjät	  tiedostavat	  sisällöntuo-­‐
tannon	  painopisteen	  muutokset?	  	  
• Taustalla	  ajatus:	  Kokeeko	  tavallinen	  Instagramin	  käyttäjä	  tuottavansa	  sisältöä	  yritykselle	  tai	  brändille	  käyttäessään	  la-­‐taamissaan	  kuvissa	  yritykseen	  tai	  brändiin	  liittyviä	  avainsa-­‐noja,	  ja	  kuinka	  tavallinen	  käyttäjä	  kokee	  oman	  eettisen	  vas-­‐tuunsa	  tässä	  sisällöntuotannon	  muutoksessa.	  Esimerkkinä	  toimii	  Instagram.	  Vastauksia	  tutkimuskysymyksiin	  on	  tarkoitus	  selvittää	  Instagramia	  käyttävien	  viestinnän	  ammattilaisten,	  sekä	  tavallisten	  Instagramia	  aktiivisesti	  käyttävien	  ku-­‐luttajien	  teemahaastatteluilla.	  Tutkimus	  rajataan	  koskemaan	  kuluttajille	  suunnat-­‐tua	  markkinointia.	  Tämä	  rajaus	  on	  ohjannut	  myös	  edellä	  mainittua	  aineistonhan-­‐kintaa.	  	  	  
2.1	  Tutkimuksen	  teoreettinen	  viitekehys	  	  Visuaalisen	  kulttuurin	  tutkimuksen	  piirissä	  on	  viime	  vuosina	  tullut	  tavanomaiseksi	  esittää,	  että	  nykykulttuuri	  on	  visualisoituneempi	  kuin	  koskaan.	  Ranskalainen	  Guy	  Debord	  (2005)	  otti	  kulttuurin	  visualisoitumiseen	  kantaa	  jo	  vuonna	  1967,	  väittä-­‐
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mällä,	  että	  ihmiset	  eivät	  kohtaa	  todellisuutta	  suoraan	  vaan	  välittyneesti,	  erityisesti	  kuvien	  kautta.	  Tämä	  taas	  johti	  Debordin	  mielestä	  siihen,	  että	  länsimaisen	  ihmisen	  todellisuus	  muodostui	  visuaalisista	  esityksistä,	  eli	  todellisuudessa	  enää	  eivät	  koh-­‐danneet	  ihmiset	  vaan	  kuvat.	  (mts.	  35–36.)	  Toinen	  ranskalainen,	  Jean	  Baudrillard	  (1998),	  vei	  oman	  ajattelunsa	  vielä	  Debordin	  ajattelua	  pidemmälle,	  määrittelemällä	  kulttuurimme	  tilaksi,	  jossa	  kuva	  on	  alkanut	  edeltää	  todellisuutta	  (mts.	  160–187).	  Vaikka	  molempien	  ajatuksia	  kuvallisuuden	  ylivallasta	  on	  kritisoitu,	  ne	  eivät	  tunnu	  nykykulttuurissa	  kovinkaan	  liioitelluilta.	  Jossakin	  mielessä	  ajatus	  kuvien	  voimasta	  tuottaa,	  muovata	  ja	  muuttaa	  käsityksiä	  todellisuudesta	  on	  arkipäiväistynyt.	  Omaa	  aikaamme	  luonnehtii	  hyvin	  viimeisten	  100	  vuoden	  aikana	  tapahtunut	  visuaalisten	  esitysten	  määrän	  räjähdysmäinen	  kasvu	  (Seppänen	  2005,	  17).	  Debord	  ja	  Baudril-­‐lard	  osasivat	  tuskin	  edes	  kuvitella	  kirjoittaessaan	  kulttuurin	  kuvallistumisesta,	  mihin	  pisteeseen	  2010–luvulla	  ollaan	  kuvallistumisen	  kanssa	  edetty.	  Nykyään	  elämme	  maailmassa,	  	  joka	  kehittyneen	  viestintäteknologian	  ansiosta	  rakentuu	  liik-­‐kumisesta	  visuaalisista	  tiloista	  toiseen.	  Digitaalisella	  aikakaudella	  kirjoitettu	  sana	  on	  menettänyt	  merkitystään,	  ja	  sen	  tilalle	  on	  tullut	  kuvallisuus	  ja	  äänimaailma.	  Tämä	  korostuu	  erityisesti	  teknologiavälitteisissä	  medioissa.	  (Firat	  &	  Christensen	  2005,	  225.)	  Mobiili	  mediaympäristö,	  jossa	  kuvien	  ottaminen	  ja	  jakaminen	  tapahtuu	  parilla	  na-­‐pin	  painalluksella,	  on	  johtanut	  erityisesti	  muutaman	  viime	  vuoden	  aikana	  viestin-­‐nän	  kuvallisuuden	  räjähdysmäiseen	  kasvuun	  erityisesti	  uuden	  diginatiivin	  suku-­‐polven	  piirissä.	  Mobiili	  on	  aina	  käden	  ulottuvilla,	  ja	  sen	  käytöstä	  on	  tullut	  monelle	  jo	  piintynyt	  tapa.	  Samoin	  mobiilin	  mediaympäristön,	  sekä	  yleensäkin	  digitalisoi-­‐tumisen	  myötä,	  mediasisällöt	  ovat	  osana	  arkeamme	  ympäri	  vuorokauden	  ja	  kaik-­‐kialla.	  Median	  uutta	  olemusta	  kutsutaan	  ubiikiksi	  eli	  kaiken	  aikaa	  kaikkialla	  läsnä	  olevaksi.	  Tässä	  monikanavaisessa,	  kaikkialla	  läsnä	  olevassa	  viestintäympäristössä,	  markkinointiviestinnän	  ammattilaiset	  ovat	  jatkuvan	  muutoksen	  keskellä.	  Tämä	  muutos	  ei	  ole	  tapahtunut	  ainoastaan	  teknologian	  tasolla,	  vaan	  se	  on	  tapahtumassa	  myös	  median	  ja	  koko	  sisällöntuotannon	  toimintalogiikassa.	  (Korpiola,	  2011,	  14.)	  Otan	  kulttuurin	  kuvallistumisen	  sekä	  ubiikin	  median	  tässä	  tutkimuksessa	  niin	  sa-­‐notusti	  annettuina	  tosiseikkoina.	  Nämä	  kaksi	  näkökulmaa	  vaikuttavat	  läpi	  tämän	  tutkimuksen.	  Sivuan	  toki	  kulttuurin	  kuvallistumista	  ja	  median	  ubiikkiutta	  käsitel-­‐
	   7	  
lessäni	  Instagramia,	  sillä	  nämä	  nykykulttuuriamme	  leimaavat	  tekijät	  ovat	  suoraan	  vaikuttaneet	  siihen,	  miksi	  olen	  valinnut	  tutkimuskohteekseni	  Instagramin,	  sosiaa-­‐lisen	  median	  alustan,	  jossa	  kuvallisuus	  korostuu	  voimakkaasti.	  Tutkimukseni	  haasteena	  on	  sen	  uutuus.	  Aiheesta	  ei	  ole	  vielä	  aiempaa	  akateemista	  tutkimusta,	  ja	  ilmiö	  on	  kokonaisuudessaankin	  hyvin	  tuore.	  Olen	  pyrkinyt	  rakenta-­‐maan	  teoreettisen	  viitekehyksen	  nostamalla	  esille	  tutkimukseni	  kohteena	  olevaan	  ilmiöön,	  eli	  markkinointiviestinnän	  sisällöntuotannon	  painopisteen	  muutokseen,	  liittyvää	  sosiaalista	  mediaa	  ja	  markkinointiviestintää	  koskevaa	  teoriaa,	  joista	  tie-­‐teellistä	  kirjallisuutta	  on	  helpommin	  löydettävissä.	  Tutkielmani	  asemoituu	  viestin-­‐nän	  kentässä	  markkinointiviestinnän	  tutkimukseen.	  Tutkimuskohteena	  on	  verkko-­‐	  ja	  mobiiliympäristössä	  markkinointiviestinnän	  alueella	  toimivat	  kaksi	  erilaista	  sosiaalisen	  median	  käyttäjäryhmää,	  toisaalta	  tavalliset	  Instagramin	  käyttäjät	  ja	  toisaalta	  markkinointiviestinnän	  ammattilaiset.	  	  Seuraavassa	  luvussa	  esittelen	  tutkimuksen	  rakenteen,	  jonka	  kautta	  saa	  käsityksen	  myös	  tutkimukseni	  teoreettisesta	  viitekehyksestä.	  Teoria	  pohjautuu	  markkinointi-­‐viestintään	  ja	  sen	  muutoksiin,	  kohderyhmä-­‐	  ja	  strategiatyöhön,	  sosiaalisen	  median	  (erityisesti	  Instagramin)	  tutkimukseen	  sekä	  etiikan	  tutkimukseen	  sosiaalisessa	  mediassa.	  Nojaan	  vahvasti	  Jari	  Juslénin	  vuonna	  2009	  julkaistuun	  Netti	  mullistaa	  markkinoinnin	  –kirjaan,	  jossa	  johtavana	  ajatuksena	  on,	  samoin	  kuin	  tässä	  tutki-­‐muksessani,	  että	  meneillään	  on	  markkinoinnin	  historian	  suurin	  mullistus.	  Juslén	  näkee,	  että	  muutos	  on	  tapahtumassa,	  ei	  siitä	  syystä	  että	  markkinoijat	  niin	  päättä-­‐vät,	  vaan	  siitä	  syystä,	  että	  kuluttajat	  niin	  haluavat	  (ja	  koska	  uusi	  teknologian	  sen	  mahdollistaa).	  Kuten	  Juslénin	  ajattelu,	  myös	  oma	  ajatteluni,	  lähtee	  siitä,	  että	  kaikki	  meneillään	  olevat	  muutokset	  on	  ajateltava	  kuluttajien	  näkökulmasta,	  eikä	  niitä	  tulekaan	  pyrkiä	  ohjaamaan	  ylhäältä	  yrityksistä	  käsin.	  Katson	  myös	  markkinointi-­‐viestinnän	  tulevaisuuteen	  Philip	  Kotlerin,	  Hermawan	  Kartajayan	  ja	  Iwan	  Setiawa-­‐nin	  (2011)	  näkemysten	  pohjalta.	  Heidän	  mukaansa	  markkinointi	  on	  siirtymässä	  kehityksensä	  kolmanteen	  vaiheeseen,	  joka	  perustuu	  arvolähtöiseen	  markkinoin-­‐tiin	  ja	  lisääntyvään	  yhteistoimintaan	  massojen	  kanssa,	  mikä	  taas	  tukee	  graduni	  pohjana	  olevaa	  näkemystä	  sisällöntuotannon	  painopisteen	  muutoksesta.	  Näiden	  edellä	  esittelemieni	  näkökulmien	  kautta	  toivon	  pääseväni	  tilanteeseen,	  jossa	  pystyn	  käsittelemiini	  teorioihin	  nojaten	  analysoimaan	  keräämääni	  laadullista	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tutkimusaineistoa	  suhteessa	  markkinointiviestinnän	  sisällöntuotannossa	  tapah-­‐tumassa	  olevaan	  muutokseen,	  esimerkkinä	  Instagram.	  	  
2.2	  Tutkimuksen	  rakenne	  	  
Luvussa	  2	  esittelen	  tutkimustehtävän,	  tutkimuskysymykset,	  tutkimuksen	  raken-­‐teen	  sekä	  perustelen	  lyhyesti	  näkökulmaa	  kulttuurin	  kuvallistumisesta	  ja	  ubiikista	  mediaympäristöstä,	  jotka	  ovat	  molemmat	  aikamme	  ilmiöitä	  ja	  vaikuttavat	  esimer-­‐kiksi	  juuri	  Instagramin	  suosion	  taustalla.	  	  
Luvussa	  3	  käsittelen	  markkinointiviestinnässä	  erityisesti	  muutaman	  viime	  vuoden	  aikana	  tapahtunutta	  dramaattista	  muutosta,	  joka	  toimii	  koko	  tutkimuksen	  selkä-­‐rankana.	  Muutos	  1990–luvulta	  2000–luvulle	  oli	  jo	  merkittävä,	  mutta	  2010–luvulle	  tultaessa	  markkinointiviestinnän	  ammattilaisten	  on	  ollut	  entistä	  haasteellisempaa	  pysyä	  mediakentän	  nopeissa	  muutoksissa	  mukana.	  Yhä	  nopeammin	  suuretkin	  yri-­‐tykset	  ovat	  tilanteessa,	  jossa	  ammattilaisten	  tuottama	  markkinointiviestinnän	  si-­‐sältö	  ei	  enää	  houkuta	  kuluttajia,	  vaan	  kuluttajat	  yhä	  useammin	  kääntyvät	  muiden	  sisällöntuottajien	  tuottaman	  sisällön	  pariin,	  ja	  hakevat	  tukea	  ostopäätöksiinsä	  siel-­‐tä.	  Tässä	  tilanteessa	  markkinointiviestijän	  on	  sopeuduttava	  ja	  ajateltava	  asioita	  kuluttajan	  lähtökohdista,	  sen	  sijaan	  että	  ajatellaan	  asioita	  yrityksen	  ja	  tuotteen	  lähtökohdista;	  kuluttaja	  on	  tuotava	  kaiken	  tekemisen	  keskiöön.	  Tärkeää	  on	  ym-­‐märtää	  esimerkiksi	  se,	  mistä	  ja	  miten	  kuluttajat	  hakevat	  tukea	  ostopäätöksiinsä,	  sekä	  rakentaa	  markkinointistrategia	  ja	  sen	  toimeenpano	  siltä	  pohjalta.	  Sisällöntuo-­‐tannon	  painpisteen	  muuttuessa	  markkinointiviestijän	  on	  lisäksi	  oleellista	  ymmär-­‐tää,	  kuinka	  kuluttajia	  voidaan	  rohkaista	  luomaan	  yrityksen	  omaa	  markkinointi-­‐viestiä	  tukevaa	  sisältöä	  ja	  puhumaan	  yrityksen	  sisältöjen,	  tuotteiden	  tai	  palvelujen	  puolesta.	  	  
Luvussa	  4	  paneudun	  lyhyesti	  sosiaalisen	  median	  kehitykseen.	  Älypuhelinten	  mää-­‐rän	  nopean	  kasvun	  myötä	  erityisesti	  sosiaaliseen	  mediaan	  liittyvien	  sovellusten	  käyttö	  on	  noussut	  huimasti.	  Sosiaalisen	  median	  sovelluksista	  keskityn	  tässä	  luvus-­‐sa	  Instagramiin,	  joka	  toimii	  esimerkkitapauksena	  tutkimuksessani.	  Instagram	  on	  muutamassa	  vuodessa	  saavuttanut	  ilmiömäisen	  suosion.	  Pyrin	  ymmärtämään	  mi-­‐
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kä	  tekee	  Instagramista	  erityisen,	  ja	  tähän	  kysymykseen	  etsin	  vastausta	  myös	  tut-­‐kimukseni	  aineiston	  analyysiosiossa.	  Kiinnostavaa	  on	  myös	  se,	  että	  ainakin	  vielä	  Instagram	  antaa	  niin	  markkinointiviestijälle	  kuin	  tavalliselle	  sosiaalisen	  median	  käyttäjälle	  melko	  vapaat	  kädet	  sisällön	  luomiseen.	  Haasteena	  vain	  on	  riittävän	  kiinnostavan	  sisällön	  tuottaminen	  aikana,	  jolloin	  sisältöä	  ja	  kuvallista	  kerrontaa	  tuntuu	  olevan	  tarjolla	  yltäkylläisyyteen	  asti	  joka	  puolella.	  	  
Luku	  5	  keskittyy	  markkinointiviestinnän	  strategiseen	  puoleen.	  Pohdin	  sekä	  erilai-­‐sista	  strategisista	  näkökulmista	  sekä	  kohderyhmälähtöisestä	  näkökulmasta	  sitä,	  kenelle	  ja	  miten	  markkinointiviestintää	  tehdään.	  Pyrin	  lyhyesti	  avaamaan	  sitä,	  mi-­‐kä	  on	  markkinointistrategian,	  sosiaalisen	  median	  strategian	  ja	  sisältöstrategian	  ero	  sekä	  sitä,	  missä	  suhteessa	  ne	  vaikuttavat	  toisiinsa.	  Erityisesti	  sisältömarkki-­‐nointi	  elää	  uudelleensyntymisen	  aikaa	  sosiaalisen	  median	  nousun	  vanavedessä,	  ja	  markkinointiviestinnän	  ammattilaisen	  on	  tärkeä	  ymmärtää	  mitä	  se	  tarkoittaa.	  Muuttuneessa	  ympäristössä	  on	  entistä	  tärkeämpää	  pystyä	  integroimaan	  sisältö-­‐markkinointi	  tukemaan	  sekä	  yrityksen	  strategisia	  sekä	  markkinointiviestinnän	  tavoitteita.	  Samassa	  yhteydessä	  esittelen	  lyhyesti	  brändi-­‐	  ja	  imagotyötä	  markki-­‐nointiviestinnän	  kannalta,	  peilaten	  niitä	  vallitsevaan	  ajatusmaailmaan	  erityisesti	  tarinankerronnan	  ja	  sisältömarkkinoinnin	  näkökulmasta.	  	  
Luvussa	  6	  sivuan	  sisällöntuotannon	  painopisteen	  muuttumiseen	  liittyvää	  eettisiä	  kysymyksiä,	  jotka	  nousevat	  vahvasti	  esille	  myös	  suorittamassani	  haastattelutut-­‐kimuksessa.	  Uusi	  mediaympäristö,	  uudet	  sisällöntuottajat	  ja	  uudet	  sisällön	  jakelu-­‐alustat	  tuovat	  mukaan	  aivan	  uusia	  eettisiä	  haasteita,	  joiden	  huomioonottaminen	  on	  markkinointiviestijöiden	  velvollisuus.	  Kun	  tavallisetkin	  käyttäjät	  luovat	  sisältö-­‐jä,	  on	  hyvä	  tarkastaa	  pelisäännöt	  siitä	  kenellä	  nähdään	  tässä	  tapauksessa	  olevan	  vastuu	  sisällön	  eettisyydestä.	  Jos	  lopullisen	  valvontavastuun	  ajatellaan	  kuitenkin	  jäävän	  markkinoijalle,	  on	  tärkeää	  selvittää	  miten	  tavalliset	  sosiaalisen	  median	  käyttäjät	  saadaan	  ymmärtämään	  eettinen	  vastuunsa	  sisällön	  tuottamisessa.	  Eetti-­‐nen	  näkökulma	  toimii	  tutkimuksessani	  muun	  aineiston	  tukena,	  mutten	  halunnut	  jättää	  sitä	  täysin	  käsittelyn	  ulkopuolelle,	  koska	  niin	  markkinointiviestinnän	  am-­‐mattilaisten	  kuin	  sosiaalisen	  median	  käyttäjien	  ja	  kuluttajien	  tulisi	  tiedostaa	  markkinointiviestinnän	  sisällöntuotannon	  painopisteen	  muutokseen	  liittyvät	  eet-­‐tiset	  haasteet.	  Oma	  olettamukseni	  on,	  että	  esimerkiksi	  Instagramin	  osalta	  eettisten	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päätösten	  ja	  valintojen	  merkitystä	  ei	  ole	  vielä	  nostettu	  yrityksissä	  tarpeeksi	  selke-­‐ästi	  esille,	  eivätkä	  myöskään	  tavalliset	  Instagramin	  käyttäjät	  tiedosta	  eettistä	  vas-­‐tuutaan	  sisältöä	  tuottaessaan.	  
Luvussa	  7	  siirryn	  esittelemään	  tutkimuksen	  toteutusta,	  ja	  perehdyn	  haastatteluun	  tutkimusmenetelmänä.	  Käyn	  läpi	  haastattelututkimuksen	  sudenkuoppia,	  sekä	  omia	  kokemuksiani	  tutkimukseni	  toteutuksesta.	  Osa	  aineistoa	  kerättiin	  sähköpos-­‐titse,	  joten	  sivuan	  myös	  tätä	  aineistonkeruumenetelmää.	  Perehdyn	  myös	  lyhyesti	  aineiston	  laadulliseen	  sisällönanalyysiin,	  joka	  toimii	  haastattelumateriaalini	  tee-­‐moittelun	  ja	  analyysin	  pohjana.	  	  
Luvuissa	  8	  ja	  9	  esittelen	  haastattelututkimuksissani	  esiin	  nousseet	  teemat,	  sekä	  niiden	  sisällä	  paljastuneet	  yksityiskohtaisemmat	  aihealueet.	  Esittelen	  litteroimas-­‐tani	  haastattelumateriaalista	  valikoivasti	  aineistoesimerkkejä	  ja	  liitän	  analyysiin	  aiemmissa	  luvuissa	  esille	  nostamiani	  tutkimuksen	  teoreettisia	  näkökulmia.	  
Luvuissa	  10	  ja	  11	  eli	  pohdinnassa	  ja	  johtopäätöksissä	  pyrin	  kokoamaan	  tutki-­‐muksen	  punaisen	  langan,	  esittelemään	  tulokset	  ja	  pohtimaan	  niiden	  merkitystä	  sekä	  tavallisten	  sosiaalisen	  median	  käyttäjien	  että	  markkinointiviestinnän	  ammat-­‐tilaisten	  kannalta.	  Pohdin	  myös	  kriittisesti	  tutkimukseni	  onnistumista,	  ja	  esitän	  aihioita	  jatkotutkimukselle.	  	  	  
Tutkimukseni	  pääkäsitteitä	  ovat:	  sosiaalinen	  media,	  Instagram,	  markkinointi-­‐viestintä,	  markkinointistrategia/sosiaalisen	  median	  strategia/sisältöstrategia,	  si-­‐sältömarkkinointi,	  sisällöntuotannon	  etiikka	  sekä	  markkinointiviestinnän	  sisällön-­‐tuotannon	  painopisteen	  muutos.	  	  	  
3.	  MARKKINOINTIVIESTINTÄ	  MUUTOKSESSA	  	  
”Sosiaalisella	  medialla	  on	  tärkeä	  osa	  suomalaisten	  arjessa	  ikään	  katsomatta:	  yli	  90	  
%	  kansasta	  käyttää	  some-­‐palveluita	  aktiivisesti.	  Oli	  kyse	  sitten	  markkinointiviestin-­‐
nällä	  vaikuttamisesta	  Facebookissa	  tai	  sosiaalisuuden	  tuominen	  osaksi	  oman	  mark-­‐
kinointitekemisen	  ydintä,	  brändien	  toimialaan	  katsomatta	  on	  syytä	  miettiä	  omaa	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lähestymistään	  ja	  toimintamallejaan	  uudessa	  mediakentässä.”	  (Kurio,	  Laurea	  &	  MTV	  2014.)	  Edellä	  oleva	  lainaus	  kuvaa	  hyvin	  sitä,	  kuinka	  markkinointiviestinnän	  kenttä	  elää	  voimakasta	  muutosten	  aikakautta.	  Tässä	  Pro	  Gradu	  –työssä	  teoreettinen	  ajatteluni	  lähtee	  siitä,	  että	  markkinointi	  ja	  viestintä	  ovat	  integroitumassa.	  Markkinoinnin	  ja	  viestinnän	  käsitteitä	  onkin	  yhä	  vaikeampi	  erottaa	  toisistaan,	  ja	  integraatio	  muuttaa	  sekä	  viestinnän	  että	  markkinoinnin	  osaamisen	  vaatimuksia.	  Markkinoinnin	  eri	  osa-­‐alueet	  ovat	  yhä	  viestinnällisempiä.	  Yrityksen	  kannalta	  kuluttajien	  hyväksyn-­‐nän	  saavuttaminen	  on	  kaiken	  toiminnan	  ja	  näin	  ollen	  myös	  markkinointiviestin-­‐nän	  keskiössä.	  Kuluttajien	  yhä	  kasvava	  kiinnostus	  yritysten	  arvoista	  tekee	  markki-­‐noinnista	  myös	  yhteiskuntavastuullisempaa.	  (Malmelin	  &	  Hakala	  2005,	  13.)	  Kaikki	  edellä	  mainittu	  on	  vaikuttanut	  siihen,	  että	  käytän	  tietoisesti	  tutkimukseni	  läpi	  käsi-­‐tettä	  markkinointiviestintä,	  pelkän	  markkinoinnin	  sijaan.	  	  Viestintää	  ja	  markkinointia,	  sekä	  niihin	  liittyviä	  käsitteitä	  on	  usein	  vaikea	  määritel-­‐lä	  sekä	  erotella	  toisistaan:	  mitä	  tarkoittavat	  esimerkiksi	  imago,	  brändi,	  julkisuus-­‐kuva.	  Entä	  miten	  markkinointiviestintä	  ja	  brändiviestintä	  tai	  markkinointistrate-­‐gia,	  sisältöstrategia	  ja	  sosiaalisen	  median	  (eli	  somen)	  strategia	  eroavat	  toisistaan.	  (Malmelin	  &	  Hakala	  2005,	  11.)	  Tässä	  tutkimuksessa	  sivuan	  näitä	  kaikkia,	  mutta	  on	  hyvä	  jo	  tässä	  vaiheessa	  huomioida,	  että	  edellä	  mainituille	  käsitteille	  on	  olemassa	  satoja	  määritelmiä.	  Olen	  kuitenkin	  pyrkinyt	  valitsemaan	  tutkimukseeni	  ne,	  jotka	  tukevat	  parhaiten	  uudenlaista	  ajattelutapaa	  ja	  kuvaavat	  näin	  ollen	  markkinointi-­‐viestinnän	  muutosta.	  	  Internetmarkkinoinnissa	  voidaan	  ajatella	  olevan	  neljä	  osa-­‐aluetta:	  näkyvyys	  omis-­‐sa	  kanavissa,	  näkyvyys	  muissa	  (yleensä	  rahalla	  ostetuissa,	  tai	  taitavalla	  viestinnäl-­‐lä	  ansaituissa)	  kanavissa,	  vuorovaikutus	  kaikissa	  valituissa	  verkkomedioissa	  sekä	  mainonta	  (Salmenkivi	  &	  Nyman	  2007,	  70).	  Tässä	  tutkimuksessa	  keskityn	  kulutta-­‐jille	  suunnattuun	  markkinointiviestintään,	  ja	  painopisteenä	  on	  sosiaalisessa	  medi-­‐assa	  tapahtuva	  markkinointi.	  Sosiaalisessa	  mediassa	  pelkkä	  läsnäolo	  on	  maksuton-­‐ta.	  Sen	  lisäksi	  yritys	  voi	  toki	  lisätä	  näkyvyyttä	  monin	  tavoin	  maksullisesti,	  esimer-­‐kiksi	  mainostamalla	  (esimerkiksi	  Facebook	  saa	  nykyään	  pääosan	  tuloistaan	  mai-­‐nostajilta).	  Yrityksen	  kannalta	  läsnäolo	  sosiaalisessa	  mediassa	  ei	  toisin	  sanoen	  välttämättä	  vaadi	  mediarahaa.	  Toki	  yrityksen	  on	  aina	  panostettava	  resursseihin	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kuten	  moderointiin	  ja	  sisällöntuotantoon,	  mutta	  muuten	  näkyvyys	  on	  omista	  tai-­‐doista	  ja	  puhuttelevasta	  sisällöstä	  kiinni.	  	  Taidolla	  laadittu	  sisältö	  leviää	  viraalisti,	  ja	  sen	  äärelle	  palataan,	  eli	  siihen	  sitoudutaan.	  Toki	  esimerkiksi	  somestarojen	  kans-­‐sa	  solmitut	  sisältöyhteistyösopimukset	  (ks.	  esimerkiksi	  luku	  8.2.3)	  ovat	  yleensä	  maksullisia.	  Yritysten	  mielenkiinto	  sosiaaliseen	  mediaan	  liittyy	  sen	  tarjoamiin	  liiketoiminnalli-­‐siin	  mahdollisuuksiin	  sekä	  sen	  synnyttämiin	  uhkiin.	  Mahdollisuuksien	  hyödyntä-­‐minen	  ja	  uhkien	  hallinta	  edellyttää	  sosiaalisen	  median	  ajattelutavan	  ymmärtämis-­‐tä.	  (Säntti	  &	  Säntti	  2011,	  24.)	  Valitettavan	  usein	  sosiaaliseen	  mediaan	  suhtaudu-­‐taan	  uhkana,	  eikä	  sitä	  osata	  ajatella	  mahdollisuutena.	  Usein	  pienet	  ja	  notkeat	  yri-­‐tykset	  pystyvät	  hyödyntämään	  sosiaalisen	  median	  mahdollisuudet	  isoja	  hitaasti	  liikkuvia	  yrityksiä	  tehokkaammin.	  Isot	  yritykset	  ajautuvat	  usein	  uhkien	  torjumi-­‐seen,	  eivätkä	  mahdollisuuksien	  hyödyntämiseen.	  Muutoksen	  tässä	  ajattelussa	  tulee	  lähteä	  johtotasolta.	  Oma	  ajatteluni	  tässä	  Pro	  Gradussa	  lähtee	  positiivisesta	  ajatuk-­‐sesta,	  jossa	  sosiaalinen	  media	  nähdään	  tulevaisuuden	  mahdollisuutena	  yrityksille	  luoda	  ainutlaatuinen	  suhde	  kuluttajiin	  aivan	  uudella	  tavalla.	  Sosiaaliseen	  mediaan	  liittyvänä	  tärkeänä	  mahdollistajana	  yrityksen	  liiketoiminnallisten	  tavoitteiden	  saavuttamisessa	  toimivat	  markkinointiviestintästrategia	  ja	  siihen	  tukeutuvat	  konkreettiset	  toimenpiteet.	  Viestiminen	  luo	  pohjan	  markkinoinnille.	  Toisin	  sanoen	  markkinointiviestintää	  tutkittaessa	  markkinointiviestintään	  perehdytään	  tiedon	  välittäjänä	  ja	  viestijänä.	  (Vuokko	  2003,	  23.)	  Tänä	  päivänä	  markkinointiviestintä	  on	  kuitenkin	  huomattavasti	  monimuotoisem-­‐paa.	  Ymmärtääksemme	  markkinointiviestinnän	  nykytilaa,	  tulee	  meidän	  tuntea	  markkinointiviestinnän	  muutos	  viimeisten	  vuosikymmenien	  aikana.	  Markkinointi-­‐viestinnän	  tutkimukseen	  pohjautuvan	  kirjallisuuden	  kautta	  pyrin	  selittämään	  muutosta,	  joka	  on	  tapahtunut	  perinteisestä	  markkinointiviestinnästä	  (1980–	  ja	  1990–luvuilta)	  kohti	  sosiaalisen	  median	  markkinointiviestintää	  (2000–luvulla).	  Parhaillaan	  ollaan	  tilanteessa,	  jossa	  kulttuurin	  kuvallistumisen	  myötä	  korostuu	  kuvallisempi	  markkinointiviestintä,	  ja	  markkinointiviestinnän	  kehittämistoimen-­‐piteet	  kohdistuvat	  erityisesti	  sosiaalisen	  median	  hyödyntämiseen	  ja	  mobiilisovel-­‐luksiin	  (2010–luvun	  ilmiö).	  Tämän	  tutkielman	  kannalta	  oleellisin	  muutos	  on	  ta-­‐pahtunut	  sisällön	  tuottamisessa,	  jonka	  painopiste	  on	  siirtymässä	  markkinointivies-­‐
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tinnän	  ammattilaisilta	  tavallisille	  sosiaalisen	  median	  käyttäjille.	  Tällöin	  viesti	  ei	  tule	  enää	  yhdensuuntaisesti	  yrityksiltä	  markkinointiviestijöiden	  kautta	  annettuna,	  vaan	  tavallisilla	  kuluttajilla	  on	  yhä	  suurempi	  valta	  valita	  itse	  haluamansa	  sisällöt,	  ja	  samalla	  niin	  halutessaan	  tuottaa	  itse	  sisältöjä.	  Tärkeää	  on	  kuitenkin	  ymmärtää,	  että	  markkinointiviestijän	  rooli	  ei	  ole	  katoamassa	  mihinkään,	  sen	  luonne	  vain	  on	  muuttumassa.	  Markkinointihälyn,	  eli	  kaikenlaisten	  markkinointiviestien	  määrän,	  kasvaessa	  ko-­‐vaa	  vauhtia,	  tehokas	  ja	  tuloksellinen	  sisällöntuotanto	  (sisältö,	  jonka	  tavoiteltu	  kohderyhmä	  löytää	  helposti	  tai	  joka	  löytää	  tavoitellun	  kohderyhmän)	  on	  yhä	  tär-­‐keämmässä	  roolissa,	  ja	  massasta	  erottaudutaan	  ainoastaan	  kohderyhmää	  kiinnos-­‐tavalla	  sekä	  kilpailijoista	  erottuvalla	  sisällöllä.	  Tähän	  liittyen	  käsittelen	  myös	  markkinointiviestinnän	  etiikkaa	  (ks.	  luku	  6)	  ja	  keinoja,	  joita	  käytetään	  pyrittäessä	  erottautumaan	  massasta.	  	  
3.1	  Modernin	  markkinoinnin	  aikakausi	  eli	  1900–luku:	  markkinointiviestin-­‐
nän	  ammattilaisten	  tiedonvälitystä	  	  Modernin	  markkinoinnin	  aikakauden	  voidaan	  ajatella	  olevan	  lähtöisin	  1950–luvulta.	  Tässä	  markkinointiajattelussa	  lähdettiin	  siitä,	  että	  kohderyhmää	  ajatellaan	  asiakkaina.	  Markkinoinnin	  pääasiallinen	  tarkoitus	  oli	  olla	  tehokasta	  ja	  yksisuun-­‐taista,	  ilman	  viestien	  monimerkityksellisyyttä.	  Tavoitteena	  oli	  halutun	  viestin	  toi-­‐mittaminen	  vastaanottajalle	  yksiselitteisessä,	  helposti	  ymmärrettävässä	  muodos-­‐sa.	  Ajateltiin,	  että	  lähetetyn	  viestin	  vastaanottamista	  voitiin	  näin	  kontrolloida	  niin,	  ettei	  merkityksiä	  voisi	  vastaanottajapäässä	  syntyä	  monia.	  Tällä	  tavalla	  modernin	  markkinointiviestinnän	  periaatteen	  mukaan	  parhaassa	  tilanteessa	  lähettäjä	  ja	  vas-­‐taanottaja	  käsittävät	  viestin	  täysin	  samalla	  tavalla.	  (Firat	  &	  Christensen	  2005,	  218.)	  Massamedioista	  koostuva,	  yhdeltä	  monelle	  –periaatteeseen	  nojaava,	  yksisuuntai-­‐nen	  viestintäkanava	  on	  perinteisesti	  ollut	  modernin	  ajan	  markkinoijien	  tärkein	  väline	  kohdeyleisön	  tavoittamiseksi.	  Valtaosa	  markkinointiin	  liittyvästä	  toiminnas-­‐ta,	  ja	  markkinointiin	  liittyvien	  ulkopuolisten	  palveluiden	  ostoon	  käytetystä	  rahas-­‐
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ta,	  kohdistuu	  nimenomaan	  mainontaan	  ja	  muuhun	  yksisuuntaiseen	  viestintään.	  Markkinoinnin	  tavoitteena	  on	  saada	  asiakkaan	  huomio	  kiinnittymään	  siihen,	  mitä	  markkinoijalla	  on	  kerrottavanaan.	  Markkinointiviestinnän	  tärkeimpänä	  tehtävänä	  onkin	  ollut	  keskeyttää	  se,	  mitä	  asiakas	  on	  parhaillaan	  tekemässä,	  ja	  saada	  hänen	  täysi	  huomionsa.	  (Juslén	  2009,	  45.)	  Juslénin	  (2009)	  mukaan	  vanhojen	  pelisääntö-­‐jen	  mukainen	  markkinointi	  onkin	  keskeytykseen	  ja	  pakottamiseen	  perustuvaa,	  yksisuuntaista	  markkinointia,	  jota	  voidaan	  kutsua	  outbound-­‐markkinoinniksi	  (outbound	  =	  suunta	  ulospäin,	  työntävä).	  Outbound-­‐markkinoinnin	  tärkeimpiä	  vä-­‐lineitä	  ovat	  tyypilliset	  suoramarkkinoinnin	  välineet,	  kuten	  sanomalehti-­‐	  ja	  aika-­‐kauslehtimainonta	  sekä	  televisio-­‐	  ja	  radiomainonta.	  Markkinoinnin	  keskittyminen	  viestien	  työntämiseen	  asiakkaille	  on	  johtanut	  siihen,	  että	  ympäristömme	  on	  täynnä	  markkinointiviestejä,	  joilla	  kilpaillaan	  vastaanottajien	  huomiosta.	  (mts.	  131–132.)	  Tämä	  on	  samalla	  johtanut	  kuluttajien	  turtumiseen	  yksisuuntaisten	  markkinointi-­‐viestien	  jatkuvasti	  kasvavaan	  määrään,	  jolloin	  erottautuminen	  tästä	  markkinahä-­‐lystä	  on	  entistä	  vaikeampaa.	  Markkinoinnin	  paikka	  organisaatiossa	  oli	  alun	  perin	  muiden	  tukifunktioiden	  kuten	  henkilöstöhallinnon	  ja	  talouden	  kaltainen.	  Tärkeimpänä	  tehtävänä	  markkinoinnil-­‐la	  oli	  lisätä	  kuluttajien	  tarvetta	  tuotteisiin	  ja	  palveluihin	  taktisten	  toimintojen	  kaut-­‐ta.	  (Kotler,	  Kartajaya	  &	  Setiawan	  2011,	  42.)	  Tähän	  liittyen	  markkinointia	  on	  Juslénin	  (2009)	  mukaan	  vuosikymmenten	  ajan	  opetettu	  tekemään	  erilaisten	  kil-­‐pailukeinomallien	  avulla.	  Malleissa	  kuitenkin	  on	  hänen	  mukaansa	  perustavanlaa-­‐tuinen	  virhe,	  koska	  ne	  kiinnittävät	  huomion	  vääriin	  asioihin,	  jolloin	  markkinoin-­‐tiajattelu	  suuntautuu	  kokonaisuudessaan	  omaan	  tekemiseen	  ja	  markkinoinnin	  kohteeseen	  vaikuttamiseen.	  Vanhan	  koulukunnan	  markkinointiajattelun	  tuloksena	  toteutetaan	  sisäänpäin	  katsovaa	  ja	  tuotelähtöistä	  markkinointia.	  Markkinointia	  ei	  kuitenkaan	  milloinkaan	  tulisi	  tarkastella	  teknologian,	  tuotteen	  tai	  markkinointivä-­‐lineen	  näkökulmasta,	  vaan	  markkinoinnin	  tulisi	  olla	  ihmislähtöistä.	  (mts.	  17-­‐19.)	  	  Markkinointiviestinnässä	  onkin	  selvästi	  tapahtumassa	  muutos,	  jossa	  kuluttajia	  ajatellaan	  asiakkaina,	  joiden	  elämää	  ohjaavia	  valintoja	  halutaan	  ymmärtää,	  sen	  sijaan	  että	  heitä	  ajateltaisiin	  vain	  kohteina,	  joita	  yritetään	  ohjata	  ostamaan	  jokin	  tuote	  tai	  palvelu,	  kuten	  on	  tehty	  edeltävien	  viidenkymmenen	  vuoden	  ajan.	  (Lévy	  &	  O’Donoghue	  2005,	  13.)	  Muutos	  markkinoinnillisessa	  ajattelussa	  alkoi	  tapahtua	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1990–luvun	  puolivälissä.	  Tätä	  ajatusmaailman	  muutosta	  on	  kuvattu	  laajemminkin	  modernin	  markkinoinnin	  aikakauden	  muutoksella	  postmoderniksi	  aikakaudeksi.,	  ja	  samaan	  aikaan	  markkinoinnin	  rooli	  on	  muuttumassa	  tukifunktiosta	  tiiviisti	  asiakaspinnassa	  kiinni	  olevaksi	  business-­‐funktioksi.	  Modernin	  ajan	  markkinoinnin	  ajateltiin	  olevan	  markkinointia	  yksilölle,	  kun	  taas	  postmodernissa	  markkinoinnissa	  viestit	  suunnataan	  kohderyhmiksi	  kootuille	  ku-­‐luttajayhteisöille	  (ks.	  luku	  5.1	  kohderyhmäviestinnästä).	  Modernin	  ajan	  markki-­‐noinnissa	  keskityttiin	  rakentamaan	  yrityksen	  imagoa	  ja	  brändiä,	  kun	  taas	  postmo-­‐derni	  markkinointi	  rakentaa	  asiakaskokemuksia.	  Postmodernissa	  markkinoinnissa	  pyritään	  rakentamaan	  suhde	  tuotteen	  ja	  kuluttajan	  välille,	  sen	  sijaan	  että	  keskityt-­‐täisiin	  ainoastaan	  siihen,	  että	  kuluttaja	  saadaan	  ostamaan	  tuote.	  Tarkoituksena	  on	  luoda	  henkilökohtaisempi	  tunneside	  tuotteeseen	  ja	  brändiin.	  Postmodernissa	  markkinointiajattelutavassa	  kuluttaja	  osallistuu	  aktiivisesti	  kokemuksen	  syntymi-­‐seen	  eikä	  ole	  ainoastaan	  passiivinen	  sivustaseuraaja	  ja	  yksisuuntaisten	  viestien	  kohde.	  (Cova	  1996,	  15–23.)	  Seuraavissa	  luvuissa	  siirryn	  käsittelemään	  tätä	  post-­‐modernin	  markkinoinnin	  aikaa	  jatkavaa	  2000–luvun	  markkinointiviestinnän	  kehi-­‐tystä	  kohti	  sitä	  missä	  olemme	  nyt	  2010–luvulla.	  
	  
	  
3.2	  Postmoderni	  aikakausi	  eli	  2000–luku:	  markkinointivaltaa	  myös	  kulutta-­‐
jille,	  internetin	  mukaantulo	  	  Jean	  Baudrillard	  (1998)	  kuvaa	  postmodernia	  kulutuksen	  aikaa	  pirstaloituneeksi,	  ja	  arvot	  kyseenalaistavaksi	  ajaksi,	  joka	  on	  kyllästetty	  kuvilla	  ja	  symboleilla.	  Tässä	  muuttuneessa	  tilanteessa	  markkinointiviestintä	  kaipaa	  uusia	  toimintatapoja,	  työ-­‐kaluja	  ja	  keinoja	  viestinsä	  perille	  saamiseksi.	  Firat	  ja	  Chritstensen	  (2005)	  esittele-­‐vät	  kolme	  tekijää,	  jotka	  vaikuttavat	  markkinointiviestinnän	  muutoksen	  taustalla.	  Ensimmäinen	  tekijä,	  joka	  on	  ajanut	  postmodernin	  ajan	  markkinointiajattelun	  kehi-­‐tystä,	  on	  kulttuurissa,	  ja	  sen	  mukana	  arvoissa	  ja	  asenteissa,	  tapahtuneet	  isot	  muu-­‐tokset.	  Näiden	  muutosten	  vuoksi	  perinteinen	  modernin	  aikakauden	  tapa	  tehdä	  markkinointiviestintää	  on	  muuttunut	  tehottomaksi.	  Toinen	  tekijä	  on	  viestinnässä	  nähty	  markkinointiviestien	  merkityksen	  muodostamisen	  muutos.	  Postmodernilla	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aikakaudella	  ajatellaan,	  että	  markkinointiviestin	  merkitys	  konstruoidaan	  viestin	  vastaanottajan	  toimesta,	  kun	  taas	  modernilla	  aikakaudella	  nähtiin	  viestin	  vastaan-­‐otto	  lähettäjän	  tarkoittaman	  merkityksen	  omaksumisena.	  Kun	  markkinointiviestin	  merkitys	  muodostetaan	  vasta	  vastaanottajapäässä,	  viestin	  lähettäjä	  ei	  voi	  ajatella	  kontrolloivansa	  viestiketjua	  yksin,	  vaan	  valta	  markkinointiviestintäprosessissa	  siirtyy	  yhä	  vahvemmin	  lähettäjältä	  vastaanottajalle.	  Kolmantena	  tekijänä	  on	  me-­‐diateknologian	  kehitys,	  joka	  vaatii	  uudenlaista	  ajattelua	  ja	  nopeampaa	  reagointia	  markkinointiviestinnän	  taustalle.	  (mts.	  222.)	  Internet	  on	  muuttanut	  monen	  toimialan	  pelikenttää	  dramaattisesti	  1990–luvun	  puolivälin	  jälkeen,	  ja	  sen	  vaikutus	  markkinointiviestinnässä	  käynnissä	  olevaan	  muutokseen	  on	  yksi	  suurimpia.	  Internet	  on	  esimerkiksi	  ollut	  merkittävästi	  tasoit-­‐tamassa	  yritysten	  välisten	  kokoerojen	  merkitystä,	  sillä	  netin	  kautta	  pienen	  yrityk-­‐sen	  markkinointiviesti	  saavuttaa	  kuluttajan	  yhtä	  helposti	  kuin	  isonkin	  yrityksen.	  Myös	  kuluttajan	  asema	  on	  muuttunut	  dramaattisesti	  sähköisen	  tiedonvälityksen	  ja	  internetin	  mahdollistamien	  uusien	  viestintäpalvelujen	  seurauksena.	  Kuluttajat	  osallistuvat	  nykyään	  aktiivisesti	  tuotteiden	  ja	  palveluiden	  markkinointiin	  liittyvän	  sisällön	  tuottamiseen	  verkossa,	  ja	  trendit	  leviävät	  hyvin	  nopeasti	  ihmisten	  jakaes-­‐sa	  verkossa	  tietoa	  edelleen.	  Näin	  tapahtuva	  suurten	  verkkoyhteisöjen	  muodostu-­‐minen	  synnyttää	  uudenlaista	  ostamiseen	  ja	  kuluttamiseen	  liittyvää	  tiedonvaihtoa,	  vaikuttamista	  ja	  käyttäytymistä;	  kuluttajat	  luovat	  itse	  yhä	  suuremman	  osan	  osto-­‐päätöksiin	  vaikuttavasta	  tiedosta.	  Tämä	  on	  valtava	  muutos	  verrattuna	  1900–lukuun,	  jota	  hallitsi	  markkinointiviestinnän	  ammattilaisten	  ylläpitämä	  yhdensuun-­‐tainen	  tiedonvälitys.	  (Juslén	  2009,	  30–35;	  Kimmel	  2005,	  2–3.)	  Tässä	  tutkimuksessa	  keskityn	  erityisesti	  markkinointiviestinnän	  sisältötuotannon	  painopisteessä	  tapahtuneeseen	  muutokseen.	  Markkinointiviestintä	  on	  toki	  muut-­‐tunut	  muillakin	  tavoilla,	  mutta	  tämä	  sisällöntuotannon	  painopisteen	  muutos	  on	  tutkielmani	  kannalta	  merkityksellisin.	  Markkinointi,	  joka	  on	  koko	  historiansa	  pe-­‐rustunut	  lähes	  pelkästään	  yksisuuntaisten	  viestintävälineiden	  käyttöön,	  on	  koh-­‐dannut	  suurimman	  muutoshaasteensa.	  Kuluttajat	  eivät	  enää	  odota	  markkinointi-­‐viestejä	  yrityksiltä	  voidakseen	  omaksua	  ne	  vaan	  ovat	  ottaneet	  aloitteen	  itselleen	  ja	  keskittyvät	  itse	  tuottamaan	  ja	  jakamaan	  sisältöä	  internetissä.	  Kuten	  Juslén	  (2009)	  toteaa,	  oleellista	  1900–luvulla	  toteutetussa	  markkinoinnissa	  oli	  ammattimedian	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ylläpitämä	  tiedonvälitys.	  Viestien	  takana	  olivat	  tuolloin	  markkinointiviestinnän	  ammattilaiset.	  Tämä	  käytäntö	  on	  erityisesti	  2000–	  ja	  2010–luvulle	  tultaessa	  alka-­‐nut	  muuttua,	  ja	  sisällöntuotannossa	  luotetaan	  yhä	  enemmän	  tavallisten	  käyttäjien	  luomaan	  sisältöön,	  minkä	  sosiaalisen	  median	  räjähdysmäinen	  kasvu	  on	  mahdollis-­‐tanut.	  Seurauksena	  on	  tietoon	  perustuva	  vallan	  painopisteen	  siirtyminen	  asteittain	  markkinointia	  toteuttavista	  organisaatioista	  verkon	  sisäisille	  käyttäjäyhteisöille	  ja	  käyttäjille.	  (mts.	  16,	  35.)	  	  Juslénin	  (2009)	  mukaan	  modernia	  aikaa	  kuvaavan	  outbound-­‐markkinoinnin	  (ks.	  edellinen	  luku	  3.1)	  tilalle	  onkin	  syntynyt	  uusi	  tapa	  hoitaa	  markkinointia,	  inbound-­‐markkinointi,	  joka	  pyrkii	  ottamaan	  huomioon	  markkinoinnin	  muuttuneet	  peli-­‐säännöt.	  Inbound-­‐markkinoinnissa	  on	  keskeistä	  toteuttaa	  markkinointi	  siten,	  että	  asiakkaat	  löytävät	  markkinoijan	  tuotteet	  ja	  palvelut	  internetistä	  helposti	  silloin	  kun	  he	  tarvitsevat	  tietoa	  ostopäätöstensä	  tueksi,	  riippumatta	  siitä	  onko	  tieto	  tuo-­‐tettu	  yrityksen	  vai	  kuluttajien	  toimesta.	  Inbound-­‐markkinoinnilla	  tarkoitetaan	  sel-­‐laisten	  markkinointikeinojen	  käyttämistä,	  jotka	  vetävät	  potentiaalisia	  ostajia	  kohti	  markkinoijan	  tuotteita	  ja	  palveluja.	  Tärkein	  markkinointiväline	  on	  kuluttajien	  tar-­‐peita	  vastaava	  yritystä,	  tuotetta	  tai	  palvelua	  kuvaava	  sisältö,	  sekä	  sen	  helppo	  löy-­‐tyminen	  sosiaalisen	  median	  palveluista.	  Tavoitteena	  on	  rakentaa	  vuorovaikutusta	  ja	  kehittyviä	  suhteita	  sekä	  olemassa	  oleviin	  asiakkuuksiin	  että	  uusiin	  potentiaali-­‐siin	  asiakkaisiin.	  Inbound-­‐markkinoinnissa	  keskeistä	  on	  asiakkaan	  kytkeminen	  yritykseen	  ja	  tuotteeseen	  positiivisen	  käyttäjäkokemuksen	  kautta,	  ja	  asiakkaan	  valmius	  vastaanottaa	  yritykseen	  liittyviä	  markkinointiviestejä,	  tai	  usein	  jopa	  hakea	  niitä	  omasta	  aloitteestaan.	  (mts.	  133–134.)	  Mediakäyttäytymisen	  muutokset	  saavat	  aikaan	  sen,	  että	  yhä	  suurempaa	  joukkoa	  kuluttajia	  on	  vaikea	  tavoittaa	  perinteisen,	  keskeytykseen	  perustuvan	  markkinoin-­‐nin,	  erityisesti	  mainonnan,	  avulla.	  Mainonta	  ei	  tavoita	  enää	  joko	  siksi,	  että	  kulutta-­‐jat	  vähentävät	  perinteisten	  massamedioiden	  käyttöä,	  tai	  sitten	  he	  oppivat	  väistä-­‐mään	  ja	  torjumaan	  mainontaa	  entistä	  tehokkaammin.	  Aiemman	  tasoisten	  tulosten	  saavuttaminen	  perinteisen	  mainonnan	  keinoin	  postmodernin	  markkinoinnin	  aika-­‐kaudella	  muuttuu	  jatkuvasti	  haastavammaksi	  ja	  kalliimmaksi.	  (Juslén	  2009,	  41–42.)	  	  Tähän	  haasteeseen	  vastaukseksi	  on	  pyritty	  tarjoamaan	  	  niin	  sanottua	  sisäl-­‐tömarkkinointia,	  joka	  on	  kustannustehokasta,	  mutta	  vaatii	  markkinointiviestijältä	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syvällistä	  kuluttajien	  tarpeisiin	  paneutumista	  ja	  mielikuvitusta.	  Tätä	  sisältömark-­‐kinoinnin	  nousua	  yhdeksi	  2010–luvun	  puhutuimmaksi	  markkinointivälineeksi	  käsittelen	  seuraavassa	  luvussa.	  	  
3.3	  2010–luku:	  sisältömarkkinoinnin	  uusi	  nousu	  	  Aluksi	  haluan	  tähdentää,	  ettei	  sisältömarkkinointi	  suinkaan	  ole	  mikään	  uusi	  asia,	  vaan	  sitä	  on	  tehty	  jo	  toistasataa	  vuotta.	  Vuonna	  1895	  John	  Deere	  julkaisi	  ensim-­‐mäisen	  The	  Furrow	  lehden2,	  joka	  sisälsi	  laadukkaita	  artikkeleja	  maanviljelyksestä,	  ja	  jonka	  tarkoituksena	  oli	  samalla	  markkinoida	  ja	  mainostaa	  John	  Deeren	  laitteita	  (Pulizzi	  2012,	  117).	  Yksi	  tunnetuimmista	  sisältömarkkinointiteoista	  on	  opas,	  joka	  tunnetaan	  nimellä	  Michelin	  guide3.	  Tämä	  opas	  julkaistiin	  ensimmäistä	  kertaa	  vuonna	  1900	  ja	  sen	  taustalla	  oli	  ajatus	  pitkiä	  matkoja	  ajavien	  autonkuljettajien	  työn	  helpottamisesta	  kertomalla	  parhaat	  yöpymispaikat	  sekä	  osoittamalla	  auto-­‐korjaamojen	  sijainnit.	  Yritys	  ajatteli	  että	  suosittelut	  saisivat	  autonkuljettajat	  aja-­‐maan	  innokkaammin	  lisäkilometrejä,	  jolloin	  myös	  renkaat	  kuluisivat	  nopeammin.	  Teiden	  varsille	  alettiin	  myös	  pystyttää	  mainoksia	  suositelluista	  paikoista,	  joiden	  yhteydessä	  mainostettiin	  luonnollisesti	  myös	  Michelinia.	  Mielestäni	  nämä	  kaksi	  markkinointitekoa	  ovat	  loistavia	  esimerkkejä	  onnistuneesta	  sisältömarkkinoinnis-­‐ta.	  	  Mitä	  sisältömarkkinointi	  sitten	  tarkalleen	  ottaen	  on?	  Sisältömarkkinoinnista	  on	  vaikea	  löytää	  akateemista	  kirjallisuutta,	  joka	  ottaisi	  huomioon	  sisältömarkkinoin-­‐nin	  käytännön	  työkaluna.	  Päädyin	  tässä	  yhteydessä	  käyttämään	  sisältömarkki-­‐noinnin	  harjoittajien	  määritelmää.	  The	  Content	  Marketing	  Institute	  (2014)	  ja	  The	  Content	  Marketing	  Association	  (2014)	  tarjoavat	  samankaltaiset	  määritelmät	  sisäl-­‐tömarkkinoinnista	  ja	  määrittävät	  sen	  tavaksi	  tarjota	  kuluttajille	  informaatiota,	  jonka	  tarkoitus	  on	  palvella	  heidän	  tiedonnälkäänsä	  ja	  muodostaa	  samalla	  kulutta-­‐	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
2	  ks.	  http://www.deere.com/en_US/corporate/our_company/about_us/history/timeline/timeline.page	  3	  ks.	  http://www.businessinsider.com/history-­‐of-­‐the-­‐michelin-­‐guide-­‐2014	  –10?IR=T	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jiin	  syvä	  suhde,	  sekä	  tätä	  kautta	  nostaa	  yrityksen	  ja	  tuotteen	  tai	  palvelun	  brändiar-­‐voa	  sekä	  yrityksen	  menestystä.	  	  Sisältömarkkinoinnin	  tavoitteena	  on	  siis	  kommunikoida	  asiakkaiden	  kanssa	  ilman	  myymistä,	  ilman	  keskeyttävää	  markkinointia.	  Taustalla	  on	  ajatus,	  että	  pitkäjäntei-­‐nen	  työ,	  joka	  tarjoaa	  kohderyhmälle	  lisäarvoa	  jakamalla	  oleellista	  tietoa	  yritykses-­‐tä	  ja	  sen	  tuotteista	  (tai	  yrityksen	  tuotteisiin	  liittyvistä,	  kuluttajille	  arvokkaista	  pal-­‐veluista	  kuten	  esimerkiksi	  Michelinin	  tapauksessa)	  sitouttaa	  yritykseen	  ja	  sen	  tuotteisiin	  suoraa	  myyntiä	  tehokkaammin.	  Voidaankin	  ajatella,	  että	  markkinoinnis-­‐ta	  tulee	  sisältömarkkinoinnin	  kautta	  yhä	  viestinnällisempää	  ja	  sisällöllisesti	  rik-­‐kaampaa.	  (Content	  marketing	  institute	  2014;	  Malmelin	  &	  Hakala	  2005.)	  	  Lyhyesti	  ja	  ytimekkäästi	  ilmaistuna	  sisältömarkkinointi	  on	  sateenvarjotermi	  kai-­‐kelle	  markkinoinnille,	  jonka	  nimissä	  tuotetaan	  sisältöjä,	  jotka	  palvelevat	  joko	  koh-­‐deryhmän	  tarpeita	  tai	  ovat	  muuten	  heille	  tärkeitä.	  Sisältömarkkinointi	  ei	  ole	  mai-­‐nostamista,	  vaan	  parhaimmillaan	  asiakas	  hakeutuu	  itse	  kyseisen	  sisällön	  äärelle,	  koska	  se	  palvelee	  hänen	  tarpeitaan,	  tiedonhaluaan	  tai	  viihdyttää	  häntä.	  Ideaalissa	  tilanteessa	  hyvin	  toimivat	  sisällöt	  leviävät	  viraalisti	  (eli	  niitä	  jaetaan	  lukijoiden	  toimesta),	  koska	  ne	  koetaan	  hyödyllisiksi,	  viihteellisiksi	  tai	  jollain	  tavalla	  kosketta-­‐viksi.	  Vain	  mielenkiintoinen	  sisältö	  lopulta	  erottuu	  massasta,	  ja	  vain	  mielenkiin-­‐toista	  sisältöä	  aletaan	  jakaa	  käyttäjien	  keskuudessa,	  jolloin	  sisältö	  myös	  saavuttaa	  varmemmin	  suuret	  yleisöt	  (Matikainen	  2009:	  5,	  10–11).	  Kubon	  teettämän	  Sisältömarkkinoinnin	  trendit	  Suomessa	  2014	  –kyselyn	  mukaan	  Suomessa	  80%	  markkinointiviestinnän	  ammattilaisista	  kokee	  toteuttavansa	  sisäl-­‐tömarkkinointia.	  Luku	  on	  hieman	  alhaisempi,	  kuin	  muissa	  maissa.	  Esimerkiksi	  Australiassa	  ja	  USA:ssa	  vastaava	  luku	  on	  93%	  ja	  Isossa-­‐Britanniassa	  88%.	  (Kubo	  2014.)	  Luku	  on	  kuitenkin	  sen	  verran	  korkea,	  että	  suurin	  osa	  markkinoijista	  vaikut-­‐taisi	  ymmärtäneen	  sisältömarkkinoinnin	  luonteen	  ja	  tärkeyden.	  Jos	  markkinointi-­‐viestinnässä	  tuotettu	  sisältö	  ei	  palvele	  kuluttajaa,	  ei	  sen	  sisällön	  äärellä	  myöskään	  vietetä	  aikaa,	  eikä	  sitä	  haluta	  jakaa	  edelleen.	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Pulizzi	  ja	  Barrett	  (2009)	  määrittävät	  useita	  syitä,	  miksi	  yritykset	  ovat	  muuttamas-­‐sa	  markkinointiviestintäänsä	  kohti	  sisältömarkkinointia.	  	  
• Kuluttajien	  tietotaito	  on	  kasvanut,	  ja	  heille	  tulee	  tuottaa	  entistä	  informatiivisempaa	  sisältöä.	  Sosiaalinen	  media	  kykenee	  tarjoa-­‐maan	  paremmat	  mahdollisuudet	  kohderyhmän	  tavoittamiseksi	  sekä	  tehokkaampaa	  kuluttajadataa	  tekemisen	  tueksi.	  	  
• Mediayhtiöt	  joutuvat	  supistamaan	  budjettejaan,	  jolloin	  sisällön-­‐tuotanto	  kärsii,	  ja	  näin	  ollen	  yritykset	  voivat	  itse	  tulla	  laadukkaan	  tiedon	  välittäjiksi.	  	  
• Tuotteiden	  ja	  palvelujen	  myynti	  on	  yhä	  vaikeampaa,	  ja	  tulevai-­‐suuden	  markkinoinnin	  on	  keskityttävä	  vuorovaikutukseen,	  sekä	  sitä	  kautta	  asiakkaiden	  sitouttamiseen.	  	  
• Koska	  sisältömarkkinoinnin	  mahdollistava	  teknologia	  on	  helppo-­‐käyttöistä	  ja	  halpaa,	  pienetkin	  yritykset	  pystyvät	  tavoittelemaan	  hyvällä	  sisällöllä	  sekä	  pieniä	  että	  isoja	  kohdeyleisöjä	  sekä	  kerää-­‐mään	  näistä	  dataa,	  joka	  auttaa	  markkinointiviestinnän	  kohdenta-­‐misessa	  tulevaisuudessa.	  	  
• Koska	  yrityksen	  itsensä	  tulisi	  olla	  paras	  alansa	  tietolähde,	  voidaan	  laadukkain	  sisältö	  tuottaa	  yrityksen	  sisällä,	  eikä	  välikäsiä	  enää	  tarvita.	  (mts.	  9–20.)	  Uuden	  verkkomedian	  tulon	  myötä	  keskeisiä	  markkinointiviestinnän	  piirteitä	  ovat	  sisällön	  rikkaus	  ja	  vivahteikkuus,	  ajantasaisuus	  ja	  hetkellisyys,	  vastavuoroisuus	  sekä	  laajempi	  valikoima	  tapoja	  saavuttaa	  haluttu	  määrä	  vastaanottajia	  (yhdestä	  satoihin	  tuhansiin	  tai	  jopa	  miljooniin).	  Postmodernin	  aikakauden	  markkinointi	  keskittyykin	  positiivisen	  kuluttajakokemuksen	  luomiseen	  sen	  sijaan	  että	  korostet-­‐taisiin	  itse	  tuotetta.	  Markkinointiviestinnällä	  pyritään	  luomaan	  mielikuvia,	  jotka	  synnyttävät	  kuluttajissa	  halua	  kuulua	  tiettyyn	  ryhmään.	  Omistamalla	  tietyn	  tuot-­‐teen,	  tai	  käyttämällä	  tietyn	  yrityksen	  palveluita,	  kuluttaja	  osoittaa	  kuuluvansa	  jo-­‐honkin	  ryhmään	  ja	  edustavansa	  samalla	  tämän	  ryhmän	  arvoja	  ja	  ajatusmaailmaa.	  (Baines	  ym.	  2008,	  722,	  767–769.)	  Kulutusvalinnat	  tehdään	  tarpeiden	  ohella	  myös	  mielikuvien	  ja	  sosiaalisten	  merkitysten	  perusteella.	  Brändi-­‐	  ja	  kulutusvalinnoilla	  halutaan	  viestiä	  ympäröivälle	  maailmalle.	  (Malmelin	  &	  Hakala	  2005,	  58.)	  Tärkeäs-­‐
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sä	  roolissa	  markkinointiviestinnässä	  onkin	  nykyään	  tunteisiin	  ja	  kuluttajan	  arvoi-­‐hin	  vetoaminen.	  Teknologian	  kehitys	  on	  mahdollistanut	  uudenlaisen	  vuorovaiku-­‐tuksen	  ja	  tiedonvälityksen	  kuluttajien	  välillä,	  jolloin	  kuluttajat	  ovat	  aiempaa	  pa-­‐remmin	  informoituja.	  (Kotler	  ym.	  2011,	  43.)	  Kun	  kuluttaja	  kokee	  ylpeyttä	  tuotteesta,	  palvelusta	  tai	  elämyksestä,	  jakaa	  hän	  her-­‐kemmin	  positiivisen	  käyttäjäkokemuksensa	  myös	  muille	  netinkäyttäjille.	  Tämä	  on	  sisältömarkkinointia	  parhaimmillaan,	  ja	  siihen	  verkottumista	  tukevat	  sosiaalisen	  median	  uudet	  alustat	  tarjoavat	  erinomaisen	  työvälineen.	  Kaiken	  tämän	  taustalla	  toimii	  taitavan	  sisältömarkkinoinnin	  kautta	  tuotettu	  markkinointiviestintä,	  joka	  palvelee	  haluttua	  kohderyhmää	  juuri	  oikealla	  tavalla.	  Taitava	  sisältömarkkinointi	  yhdistää	  oikealla	  tavalla	  ammattilaisten	  ja	  kuluttajien	  tuottaman	  sisällön,	  joka	  on	  luotu	  palvelemaan	  kuluttajaa	  hyödyllisellä	  ja	  informatiivisella	  tavalla,	  usein	  vielä	  viihdyttävästi.	  Muun	  muassa	  tästä	  lähtökohdasta	  sisältömarkkinointi	  on	  noussut	  yhdeksi	  2010–luvun	  puhutuimmaksi	  markkinointityökaluksi.	  Mutta	  kuten	  luvun	  alussa	  totesin,	  kysymys	  ei	  ole	  kuitenkaan	  mistään	  täysin	  uudesta	  ajattelutavasta,	  sillä	  sisältömarkkinoinnin	  taustalla	  vaikuttaa	  se	  sama	  asia,	  jolla	  kuluttajat	  on	  saatu	  ostamaan	  haluttuja	  tuotteita	  ja	  palveluita	  jo	  satoja	  vuosia	  sitten;	  tarpeellisen	  tie-­‐don	  tarjoaminen	  sekä	  erityisesti	  tarinan	  voima.	  (Pulizzi	  2012.)	  Tarinankerronnan	  kautta	  yrityksen	  arvot	  muuttuvat	  kuluttajan	  mielessä	  pelkistä	  sanoista	  todellisuu-­‐deksi	  (Fog,	  Budtz	  &	  Yakaboylu	  2005,	  66).	  Tarinankerronta	  osana	  yrityksen	  markkinointiviestintää	  on	  ollut	  olemassa	  jo	  vuo-­‐sisatoja,	  mutta	  sen	  toteuttaminen	  on	  internetin	  aikakaudella	  helpottunut	  merkit-­‐tävästi.	  Uuden	  teknologian	  myötä	  yritysten	  ja	  yksityishenkiöiden	  on	  helpompaa	  löytää	  alustoja,	  joissa	  tarinoita	  ja	  muuta	  sisältöä	  voi	  jakaa,	  ja	  tälle	  sisällölle	  on	  hel-­‐pompaa	  saada	  suuria	  yleisöjä.	  Nykyään	  myös	  tuntemattomien	  brändien	  ja	  yksi-­‐tyishenkilöiden	  sisältöön	  sitoudutaan	  helpommin,	  kunhan	  tarina	  vain	  on	  riittävän	  kiinnostava	  ja	  muusta	  markkinahälystä	  erottuva.	  Sisällöntuottajan	  ei	  siis	  tarvitse	  olla	  valmiiksi	  tunnettu	  nimi.	  (Pulizzi	  2012.)	  Tarinankerronnan	  kautta	  yritys	  luo	  itselleen	  identiteetin	  ja	  mielikuvan,	  johon	  kuluttajan	  on	  luontevampaa	  samaistua	  kuin	  yksittäiseen	  tuotteeseen.	  Yritys	  ilman	  tarinaa	  ei	  tarjoa	  tarpeeksi	  kosketuspin-­‐taa,	  jotta	  sitoutuminen	  yritykseen	  tapahtuisi	  muuten	  kuin	  pinnallisesti	  tai	  yksittäi-­‐senä	  ostotapahtumana.	  Tärkeämpää	  olisi	  saada	  kuluttaja	  kiinnittymään	  brändita-­‐
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rinaan	  sekä	  siihen	  liittyvään	  arvomaailmaan	  ja	  elämäntyyliin	  niin,	  että	  hän	  tekisi	  ostopäätöksensä	  pääasiallisesti	  aina	  kyseinen	  brändi	  ensisijaisena	  vaihtoehtonaan.	  (Fog	  ym.	  2005,	  18-­‐20,	  48.)	  Luvussa	  5.2.2	  käsittelen	  sisältömarkkinointia	  sisältö-­‐strategian	  rakentamisen	  näkökulmasta.	  Yritysten	  välisen	  kilpailun	  kiihtyessä,	  ja	  tuotteiden	  määrän	  lisääntyessä	  yritykset	  pyrkivät	  erottautumaan.	  Yhä	  useammin	  erottavia	  tekijöitä	  etsitään	  viestinnällisistä	  ja	  mielikuvallisista	  tekijöistä.	  Erityisesti	  kuluttajamarkkinoilla	  toimivat	  yritykset	  toimivat	  myös	  niin	  sanotuilla	  tunnemarkkinoilla,	  jossa	  kaupataan	  elämyksiä	  ja	  ta-­‐rinoita.	  (Malmelin	  &	  Hakala	  2005,	  27.)	  Koska	  Instagramissa	  mainospaikkojen	  luo-­‐minen	  on	  vasta	  kehitysasteella,	  olen	  rajannut	  tutkimukseni	  ulkopuolelle	  Instagra-­‐missa	  käytettävän	  maksullisen	  median,	  ja	  keskityn	  nimenomaan	  laadukkaalla	  ja	  hyvin	  segmentoidulla	  (luku	  5.1)	  sisältömarkkinoinnilla	  tuotettuun	  sisältöön,	  jota	  Instagramissa	  voidaan	  tehdä	  niin	  tavallisten	  Instagramin	  käyttäjien	  kuin	  yritys-­‐tenkin	  toimesta	  maksuttomasti.	  	  
3.4	  (Kotlerin)	  Tulevaisuuden	  markkinointi	  	  Markkinoinnin	  ja	  liikkeenjohdon	  yksi	  merkittävimmistä	  asiantuntijoista,	  Philip	  Kotler	  ja	  kaksi	  hänen	  kollegaansa,	  Kartajaya	  ja	  Setiawan	  (2011)	  jakavat	  markki-­‐noinnin	  kehityksen	  kolmeen	  vaiheeseen.	  Vaiheessa	  1	  markkinointi	  oli	  tuotelähtöis-­‐tä	  (osa	  markkinoijista	  on	  yhä	  tässä	  vaiheessa),	  vaiheessa	  2	  markkinointi	  on	  muut-­‐tunut	  asiakaslähtöiseksi	  (tässä	  vaiheessa	  on	  suurin	  osa	  markkinoijista	  tällä	  hetkel-­‐lä).	  Seuraavaksi	  ollaan	  kuitenkin	  tulossa	  vaiheeseen	  3,	  johon	  edistyneimmät	  mark-­‐kinoijat	  ovat	  jo	  siirtyneet.	  Kolmannessa	  vaiheessa	  markkinointi	  tulee	  olemaan	  ar-­‐volähtöistä.	  Kolmannen	  vaiheen	  markkinoinnin	  taustalla	  vaikuttavat	  uuden	  ajan	  teknologiat,	  ihminen	  ajatellaan	  kokonaisuutena,	  markkinoinnin	  toimintaa	  ohjaavat	  visio,	  missio	  ja	  erityisesti	  arvot	  (verrattuna	  aiempaan	  jolloin	  keskiössä	  ovat	  olleet	  yrityksen	  tuote	  ja	  sen	  asemointi).	  Vuorovaikutus	  puolestaan	  on	  kehittymässä	  yh-­‐deltä	  monelle	  –toiminnasta,	  yksilöllisten	  asiakassuhteiden	  kautta	  yhteistoimintaan	  massojen	  kanssa.	  Kaiken	  tämän	  muutoksen	  taustalla	  vaikuttaa	  jatkuvasti	  kehittyvä	  digitaaliteknologia,	  joka	  mahdollistaa	  massoille	  aivan	  uudenlaisen	  tavan	  olla	  tois-­‐
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tensa	  kanssa	  vuorovaikutuksessa	  sekä	  tarjoaa	  uudenlaisen	  tavan	  itseilmaisuun.	  (mts.	  20-­‐21.)	  On	  kuitenkin	  hyvä	  huomata,	  että	  vasta	  suhteellisen	  pieni	  osa	  kulutta-­‐jista	  tuottaa	  aktiivisesti	  sisältöä.	  Tähän	  suuntaan	  olemme	  kuitenkin	  voimakkaasti	  menossa,	  ja	  voidaan	  olettaa,	  että	  kynnys	  sisällön	  tuottamiseen	  tulee	  laskemaan	  merkittävästi	  seuraavina	  vuosina	  uusien	  applikaatioiden	  ja	  internetin	  käytön	  yleis-­‐tymisen	  myötä.	  	  Kotlerin,	  Kartajayan	  ja	  Setiawan	  (2011)	  teeseihin	  liittyykin	  ajatus	  siitä,	  että	  mitä	  enemmän	  sosiaalinen	  	  media	  antaa	  mahdollisuuksia	  ilmaisuun,	  sitä	  enemmän	  ku-­‐luttajat	  tulevat	  vaikuttamaan	  toistensa	  mielipiteisiin	  ja	  kokemuksiin.	  Tämä	  taas	  johtaa	  välttämättä	  tilanteeseen,	  jossa	  mainonnan	  merkitys	  ostoprosessissa	  piene-­‐nee.	  Samalla	  markkinoijien	  mahdollisuudet	  valvoa	  ja	  ohjata	  edustamiensa	  brändi-­‐en	  synnyttämiä	  mielikuvia	  vähenevät	  kuluttajien	  kollektiivisen	  voiman	  edessä.	  Kaikki	  tämä	  on	  äärimmäisen	  keskeistä	  juuri	  sisällöntuotannon	  muutoksen	  näkö-­‐kulmasta.	  Samaa	  trendiä	  kuvaavat	  myös	  mainoskilpailuissa	  menestyneet	  kuluttaji-­‐en	  itse	  luomat	  mainoskampanjat,	  jotka	  ovat	  hyvä	  osoitus	  siitä	  kuinka	  kuluttajien	  itsensä	  luoma	  sisältö	  puhuttelee	  usein	  toisia	  kuluttajia	  tehokkaammin	  kuin	  mark-­‐kinointiviestinnän	  ammattilaisten	  luomat	  kampanjat.	  (mts.	  23.)	  Mahdollisuudet	  osallistaa	  kuluttajia	  yrityksen	  kannalta	  tärkeän	  sisällön	  tuottamiseen	  eivät	  toisin	  sanoen	  rajoitu	  missään	  nimessä	  nettiarvosteluihin,	  vaan	  kuluttajien	  tuottamaa	  sisältöä	  voidaan	  niin	  tahdottaessa	  hyödyntää	  paljon	  laajemminkin.	  Markkinointi-­‐viestijää	  kaivataan	  edelleen	  osaksi	  prosessia.	  Hänen	  valtansa	  päättää	  sisällöllisistä	  asioista	  kuitenkin	  vähenee	  ja	  hänen	  tehtäväkseen	  tulee	  houkuttavan	  infrastruk-­‐tuurin	  luominen	  kuluttajien	  sisällöntuotannolle.	  Kotlerin	  ym.	  (2011)	  kuvaamassa	  markkinointiviestinnän	  muutoksen	  kolmannessa	  kehitysvaiheessa	  ollaan	  siirrytty	  jo	  kuluttajille	  avoimeen	  tuote-­‐	  ja	  markkinointiviestinnän	  kehittämiseen	  (mts.	  27).	  Vaikka	  Kotlerin	  ja	  hänen	  kollegoidensa	  tulevaisuuden	  visio	  on	  äärimmäisen	  mie-­‐lenkiintoinen,	  vain	  hyvin	  pieni	  osa	  markkinoijista	  on	  vielä	  siirtynyt	  tälle	  markki-­‐nointiviestinnän	  tasolle.	  Tässäkin	  tutkimuksessa	  pysyttäydytään	  nykytilanteen	  tarkastelussa,	  mutta	  erityisesti	  pohdinnassa	  ja	  johtopäätöksissä	  nostan	  uudelleen	  muutamia	  ajatuksia	  esille	  Kotlerinkin	  maalailemiin	  tulevaisuuden	  näkymiin	  liitty-­‐en.	  Erityisen	  oleellista	  on	  huomata,	  että	  tutkimukseni	  yhtenä	  punaisena	  lankana	  toimii	  sisältömarkkinointi	  sekä	  siihen	  liittyvä	  mielikuvien	  ja	  arvomaailman	  koros-­‐
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tuminen.	  Sisältömarkkinoinnin	  yksi	  tavoite	  on	  sitouttaa	  kuluttajat	  brändiin	  ja	  toi-­‐nen	  tavoite	  on	  saada	  sisällölle	  sisällön	  jakamisen	  kautta	  mahdollisimman	  paljon	  silmäpareja.	  Sisällön	  jakamisen	  motivaattorina	  on	  todettu	  toimivan	  tunneperäisen	  (negatiivisen	  tai	  positiivisen)	  reaktion.	  Sisältö,	  joka	  synnyttää	  vahvoja	  tunteita,	  jaetaan	  todennäköisimmin	  toisille	  kuin	  sisältö,	  joka	  ei	  saa	  tunnereaktiota	  aikaisek-­‐si.	  (Taylor,	  Strutton,	  &	  Thompson,	  2012,	  p.	  13–14.)	  Toki	  läpi	  tämän	  tutkimuksen	  nousevat	  esille	  myös	  muutamat	  muut	  Kotlerille	  tärkeät	  teemat	  ,	  kuten	  yrityksen	  arvot,	  samoin	  kuin	  toisten	  kuluttajien	  tuottama	  sisältö	  palvelusta	  tai	  tuotteesta	  sekä	  tietysti	  siihen	  liittyvä	  sisällöntuotannon	  painopisteen	  muutos.	  	  
	  
4.	  SOSIAALINEN	  MEDIA	  JA	  INSTAGRAM	  	  Internetin	  käyttö	  on	  tänään	  jo	  suurimmalle	  osalle	  meistä	  jokapäiväistä,	  ja	  sen	  käyt-­‐tö	  yleistyy	  edelleen.	  Tilastokeskuksen	  (2013)	  mukaan	  85	  prosenttia	  16–89–vuotiaista	  suomalaisista	  käyttää	  internetiä.	  Yksi	  internetin	  suosituimmista	  käyttö-­‐tavoista	  on	  sosiaalinen	  media.	  Sen	  käyttö	  on	  kuitenkin	  edelleen	  ikäsidonnaista.	  Nuorempien	  ikäluokkien	  parissa	  sosiaalinen	  media	  on	  vakiinnuttanut	  paikkansa,	  sillä	  jopa	  87	  %	  16–24	  –vuotiaista	  käytti	  aktiivisesti	  vuonna	  2013	  jotain	  sosiaalisen	  median	  palvelua.	  (mts.	  2013.)	  Kuitenkin	  uudemman	  Tilastokeskuksen	  (2014)	  tut-­‐kimuksen	  mukaan	  myös	  yli	  55–vuotiaiden	  ryhmässä	  erilaisten	  sosiaalisen	  median	  palveluiden	  käyttö	  on	  kasvanut	  selvästi	  viime	  vuosina.	  Tässä	  ikäryhmässä	  kasvu	  on	  myös	  nopeinta,	  koska	  saturaatiopisteeseen	  on	  enemmän	  matkaa	  kuin	  aktiivi-­‐semmilla	  ikäryhmillä.	  Internet	  on	  2000–luvun	  uudenlainen	  viestintä-­‐	  ja	  toimintaympäristö,	  joka	  rikkoo	  perinteisen	  median	  viestintämallin,	  ja	  muokkaa	  viestintämarkkinoiden	  pelisääntö-­‐jä.	  Netin	  erottaa	  perinteisistä	  medioista	  myös	  tapa,	  jolla	  sisältö	  on	  tuotettu.	  Am-­‐mattilaisten	  hallitsemasta	  joukkoviestinnän	  sisällöntuotantomallista	  ollaan	  siirryt-­‐ty	  tavallisten	  netinkäyttäjien	  tuottaman	  sisällön	  ilmiömäiseen	  kasvuun.	  (Juslén	  2009,	  36–37,	  57.)	  Sosiaalinen	  media	  onkin	  jakelualusta,	  johon	  liittyy	  huomattava	  sisällön	  tuotannon	  ja	  jakamisen,	  sekä	  sen	  mukana	  verkkoviestinnän	  kulttuurin	  murros	  (Kaplan	  &	  Haenlein	  2010,	  59–61;	  Bechmann	  &	  Lomborg	  2013,	  765–766).	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Web	  1.0:n	  aikakaudella	  kaikki	  sisältö,	  jota	  halusimme	  verkossa	  esittää,	  oli	  luotu	  brändien	  toimesta.	  Web	  2.0:ssa	  asetelma	  on	  erilainen;	  brändit	  tuottavat	  edelleen	  omaa	  sisältöään,	  mutta	  rinnalla	  myös	  kuluttajat	  tuottavat	  kasvavassa	  määrin	  sisäl-­‐töä.	  Tavoitteena	  yritysten	  näkökulmasta	  tuleekin	  olla	  toisiaan	  täydentävä	  yhdessä	  tuotettu	  sisältö	  (Leino	  2010,	  252).	  Samalla	  Web	  2.0	  tarjoaa	  uuden	  teknologian	  kautta	  mahdollisuuksia	  täysin	  uudenlaisille	  liiketoimintamalleille	  ja	  markkinointi-­‐kampanjoinnille.	  
	  
4.1	  Älypuhelimet	  ja	  ”ubiikki	  some”	  	  eBrandin	  2013	  toteuttaman	  tutkimuksen	  mukaan	  18,3–vuotias	  keskivertonuori	  käyttää	  sosiaalisen	  median	  parissa	  aikaa	  noin	  14–18	  tuntia	  viikossa.	  Sosiaalista	  mediaa	  ei	  kuitenkaan	  käytetä	  pelkästään	  perinteisillä	  kiinteillä	  tietokonelaitteilla.	  Päinvastoin,	  kaikkialla	  mukana	  kulkeva	  mobiili	  media	  on	  nykyään	  kiinteä	  osa	  nuorten	  arkea.	  Nettisurffailu	  tapahtuu	  yhä	  useammin	  tableiteilla	  ja	  älypuhelimilla,	  mikä	  taas	  tuo	  netin	  ja	  sosiaalisen	  median	  kaikkialle	  (DNA	  2014).	  TNS	  Monitor	  2014	  –tutkimuksen	  mukaan	  uutisten	  selailu,	  nettitelevision	  katselu	  sekä	  sosiaali-­‐sen	  median	  käyttö	  ovat	  viime	  vuosina	  kasvattaneet	  eniten	  suosiotaan	  mobiilissa	  mediaympäristössä.	  TNS:n	  mukaan	  jo	  21%	  suomalaisista	  kuluttaa	  suurimman	  osan	  mediasisällöstä	  mobiilisti.	  (TNS	  Monitor	  2014.)	  Nuorista	  taas	  jopa	  75	  %	  käyt-­‐tää	  sosiaalisen	  median	  palveluita	  älypuhelimella.	  Erityisesti	  Bloggerin,	  Instagra-­‐min,	  Google+:n	  ja	  Tumblr:n	  tarjoamat	  palvelut	  tuntuvat	  olevan	  nuorten	  suuressa	  suosiossa.	  (eBrand	  Suomi	  Oy	  &	  Oulun	  kaupungin	  sivistys-­‐	  ja	  kulttuuripalvelut	  2013.)	  Erittäin	  mielenkiintoista	  on,	  että	  TNS	  Monitor	  2014	  –tutkimuksen	  mukaan	  27%	  suomalaisista	  käyttää	  sosiaalisen	  median	  palveluita	  omien	  sanojensa	  mukaan	  aina	  kun	  mahdollista.	  Myös	  kiinnostavien	  sisältöjen	  aktiivinen	  suosittelu	  ja	  eteen-­‐päin	  jakaminen	  on	  yleistynyt,	  ja	  sitä	  kertoo	  tekevänsä	  jo	  35%	  suomalaisista.	  Valta-­‐va	  sisällöntarjonta	  on	  myös	  kasvattanut	  kuluttajien	  laatutietoisuutta	  ja	  sen	  myötä	  sisältöjen	  laatuvaatimuksia;	  TNS	  toteaa,	  että	  71%	  sosiaalisen	  median	  sisältöjen	  kuluttajista	  on	  selvästi	  aiempaa	  laatutietoisempia	  mediasisältöjen	  suhteen.	  (TNS	  Monitor	  2014.)	  Huomioitavaa	  on,	  että	  nämä	  tiedot	  ovat	  vuodelta	  2013,	  ja	  kasvavan	  trendin	  mukaan	  on	  syytä	  olettaa,	  että	  sekä	  käyttäjien	  lukumäärä	  että	  mobiilimedi-­‐
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an	  ja	  sosiaalisen	  median	  parissa	  käytetty	  aika	  ovat	  merkittävästi	  lisääntyneet	  suh-­‐teessa	  yllä	  esitettyihin	  lukuihin	  parin	  viimeisen	  vuoden	  aikana.	  Nykyään	  suurin	  osa	  sosiaalisen	  median	  palveluista	  toimii	  puhelimissa	  omina	  mo-­‐biilisovelluksinaan.	  Mobiilisovellukset	  eli	  mobiiliapplikaatiot	  ovat	  pieniä	  ohjelmis-­‐toja,	  jotka	  on	  suunniteltu	  älypuhelimia	  ja	  muita	  mobiililaitteita	  (mm.	  tabletteja)	  varten.	  Sovelluksia	  voi	  etsiä	  ja	  ladata	  omaan	  mobiililaitteeseensa	  helposti	  erilaisis-­‐ta	  sovelluskaupoista,	  kuten	  Google	  Playsta,	  App	  Storesta	  tai	  Windows	  Phonesta.	  Osa	  mobiilisovelluksista	  on	  ilmaisia,	  osa	  taas	  maksullisia.	  Sovelluksia	  löytyy	  laidas-­‐ta	  laitaan:	  ruokaan	  liittyviä	  sovelluksia,	  urheilusovelluksia,	  musiikkisovelluksia,	  pelejä,	  sanomalehtiä,	  kuvapalveluita,	  ja	  lähestulkoon	  mitä	  tahansa	  nyt	  vain	  voi	  keksiä.	  (OnGuardOnline	  2013.)	  Maailmanlaajuisesti	  mobiilisovellusten	  käyttäjä-­‐määrän	  on	  ennustettu	  kasvavan	  vuoden	  2017	  loppuun	  mennessä	  4,4	  miljardiin	  käyttäjään.	  Tämä	  tarkoittaisi	  sitä,	  että	  yli	  puolet	  maailman	  väestöstä	  olisi	  saavutet-­‐tavissa	  jonkinlaisen	  mobiilisovelluksen	  kautta	  kahden	  vuoden	  kuluttua.	  (Por-­‐tioResearch	  2013.)	  Tämä	  taas	  avaa	  markkinointiviestinnälle	  lähes	  rajattomat	  mahdollisuudet.	  Tässä	  tutkimuksessa	  keskitytään	  mobiilisovellukseen	  nimeltä	  In-­‐stagram,	  jota	  esittelen	  seuraavassa	  luvussa.	  Erilaiset	  tutkimukset	  tukevat	  näkemystä	  siitä,	  että	  sekä	  kuvallistumisen	  trendi	  että	  mobiiliapplikaatioiden	  kasvu	  jatkuvat	  vahvana,	  mikä	  taas	  osaltaan	  on	  vahvista-­‐massa	  tässä	  tutkimuksessa	  esimerkkinä	  käytetyn,	  kuvallisuutta	  korostavan	  ja	  eri-­‐tyisesti	  mobiililaitteisiin	  	  kehitetyn	  Instagramin	  suosiota.	  Ubiikkia	  teknologiaa	  voi-­‐daan	  kuvailla	  esimerkiksi	  seuraavilla	  sanoilla:	  langaton,	  älykäs,	  mobiili,	  online,	  vir-­‐tuaalinen,	  koko	  ajan	  saavutettava	  ja	  läsnä	  oleva,	  tietointensiivinen,	  kytketty,	  lä-­‐pinäkyvä	  ja	  avoin.	  Kaikkien	  sovellusten	  pääasiallisena	  jakelukanavana	  toimii	  in-­‐ternet,	  nyt	  ja	  edelleen	  20	  vuoden	  kuluttua.	  (Nurmi,	  Vähätalo,	  Saarimaa	  &	  Heinonen	  2010,	  5–6,	  11.)	  Jo	  tämän	  tutkimuksen	  alussa	  totesin,	  kuinka	  mobiiliin	  mediaympäristön	  ja	  digitali-­‐soitumisen	  myötä	  media	  ja	  sen	  sisällöt	  ovat	  läsnä	  kaiken	  aikaa	  ja	  kaikkialla.	  Sovel-­‐lusten	  myötä	  avautuva	  mobiili	  mediamaisema	  on	  tästä	  täydellinen	  esimerkki.	  Eri-­‐laiset	  media-­‐alustat	  ja	  –palvelut	  kulkevat	  taskussa	  mukanamme	  puhelimen	  tai	  tab-­‐letin	  sovelluksina.	  Myös	  mainostajat	  ja	  markkinointiviestinnän	  ammattilaiset	  ovat	  heränneet	  tähän	  erilaisten	  mobiilisovellusten	  ja	  kuluttajien	  jatkuvan	  saavutetta-­‐
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vuuden	  tarjoamaan	  mahdollisuuteen.	  Näiden	  sovellusten	  käyttö	  kuluttajan	  koh-­‐taamisessa,	  ja	  sitä	  kautta	  myös	  mainonnassa	  ja	  markkinoinnissa,	  kasvaakin	  juuri	  nyt	  räjähdysmäisesti.	  Markkinointikanavana	  mobiilisovellusten	  tarjoama	  ympäris-­‐tö	  on	  yksi	  intensiivisimmistä.	  
	  
4.2	  Instagram,	  sen	  käyttäjät	  sekä	  Instagramin	  erityispiirteet	  	  Instagram	  (2014)	  määrittelee	  omilla	  nettisivuillaan	  ”itsensä”	  seuraavasti:	  
“Fun	  and	  quirky	  way	  to	  share	  life	  with	  friends	  through	  a	  series	  of	  pictures.	  Snap	  
a	  photo	  with	  your	  mobile	  phone,	  then	  choose	  a	  filter	  to	  transform	  the	  image	  
into	  a	  memory	  to	  keep	  around	  forever.	  We’re	  building	  Instagram	  to	  allow	  you	  
to	  experience	  moments	  in	  your	  friends’	  lives	  through	  pictures	  as	  they	  happen.	  
We	  imagine	  a	  world	  more	  connected	  through	  photos.”	  
Instagram	  on	  sosiaalisen	  median	  palvelu,	  jonka	  kautta	  älypuhelimella	  tai	  muulla	  älylaitteella	  voi	  ottaa	  kuvia,	  muokata	  niitä	  erilaisilla	  filtereillä,	  ja	  jakaa	  niitä	  ystävil-­‐le	  sekä	  laajemmin	  kaikille	  sosiaalisen	  median	  käyttäjille.	  Kuvia	  voidaan	  jakaa	  In-­‐stagramista	  suoraan	  muihin	  sosiaalisen	  median	  palveluihin	  kuten	  Facebook,	  Foursquare	  ja	  Twitter.	  Alunperin	  kuvien	  jakamiseen	  tarkoitettu	  Instagram	  oli	  käy-­‐tettävissä	  ainoastaan	  puhelimella,	  mutta	  helmikuussa	  2013	  Instagram	  lisäsi	  mah-­‐dollisuuden	  käyttää	  palvelua	  myös	  tietokoneella.	  Tämän	  lisäksi	  kesäkuussa	  2013	  lisättiin	  mahdollisuus	  hyödyntää	  15	  sekunnin	  mittaisia	  videoita,	  joita	  voi	  kuvata,	  leikata	  ja	  editoida	  Instagramin	  avulla.	  (Hochman	  &	  Manovich	  2013;	  Instagram	  2014;	  TrackMaven	  2013.)	  Instagram	  toimi	  aluksi	  ainoastaan	  iPhonella,	  iPadilla	  ja	  iPodTouchilla.	  Huhtikuussa	  2012	  Instagram	  ilmestyi	  myös	  Androidille.	  Vuoden	  2013	  lopulla	  ilmestyivät	  myös	  ensimmäiset	  Windowsia	  tukevat	  applikaation	  beta-­‐versiot.	  (Instagram	  2014.)	  	  Mitä	  Instagramilla	  sitten	  voidaan	  tehdä?	  Instagramista	  voidaan	  kuvien	  lataamisen	  ohella	  myös	  etsiä	  kuvia	  ja	  videoita	  hakusanoina	  käytettävien	  #hashtagien	  tai	  käyt-­‐täjien	  perusteella.	  Instagramin	  käyttäjä	  voi	  myös	  itse	  määritellä	  oman	  profiilinsa	  joko	  avoimeksi,	  jolloin	  se	  näkyy	  kaikille	  (myös	  henkilöille,	  joilla	  ei	  ole	  omaa	  Insta-­‐
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gram-­‐tiliä),	  tai	  suljetuksi,	  jolloin	  sen	  tarkastelemiseen	  vaaditaan	  käyttäjän	  suostu-­‐mus.	  Huomioitavaa	  kuitenkin	  on,	  että	  vaikka	  käyttäjän	  profiili	  olisi	  avoin	  ja	  sen	  näkisivät	  kaikki,	  ainoastaan	  Instagramiin	  kirjautuneet	  voivat	  tykätä	  kuvista	  ja	  kommentoida	  niitä.	  Tästä	  johtuen	  kuvien	  tavoittavuus	  saattaa	  kuitenkin	  olla	  paljon	  suurempi	  kuin	  kommentit	  ja	  tykkäykset	  antavat	  ymmärtää.	  Instagram	  perustettiin	  6.	  lokakuuta	  2010.	  Huhtikuussa	  2012	  Facebook	  osti	  Insta-­‐gramin.	  Syyskuussa	  2013,	  vain	  3	  vuotta	  palvelun	  lanseeraamisen	  jälkeen,	  Insta-­‐gramilla	  oli	  150	  miljoonaa	  käyttäjää.	  Applikaation	  suosion	  kasvu	  on	  ollut	  huimaa:	  kesäkuussa	  2013	  käyttäjiä	  oli	  jo	  130	  miljoonaa	  vaikka	  vasta	  helmikuussa	  2013	  yhtiö	  saavutti	  100	  miljoonaa	  käyttäjää.	  (Instagam	  2014;	  Mashable	  2013.)	  Tammi-­‐kuussa	  2014	  Instagram	  ilmoitti,	  ettei	  enää	  luovuta	  tarkempia	  käyttäjätilastoja,	  jo-­‐ten	  edellä	  mainittuihin	  lukuihin	  ja	  muihinkin	  tässä	  tutkielmassa	  esitettäviin	  lukui-­‐hin	  tulee	  suhtautua	  varauksella.	  Joulukuussa	  2014	  Instagram	  kuitenkin	  ylitti	  tär-­‐keän	  rajapyykin,	  ja	  aiheesta	  uutisoitiin	  useassa	  lähteessä.	  Instagram	  ylitti	  tällöin	  300	  miljoonan	  aktiivisen	  kuukausittaisen	  käyttäjän	  rajan.	  Tällä	  käyttäjämäärällä	  Instagram	  on	  ohittanut	  jopa	  paljon	  vanhemman	  sovelluksen,	  Twitterin,	  jolla	  on	  284	  miljoonaa	  aktiivista	  kuukausittaista	  käyttäjää.	  Erityisen	  huomioitavaa	  käyttä-­‐jämäärän	  kasvussa	  on	  se,	  että	  käyttäjien	  määrä	  kasvoi	  maaliskuun	  2014	  ja	  joulu-­‐kuun	  2014	  välisenä	  aikana	  sadalla	  miljoonalla	  käyttäjällä.	  Mielenkiintoista	  on	  se-­‐kin,	  että	  Instagramin	  käyttäjistä	  yli	  70%	  asuu	  Yhdysvaltojen	  ulkopuolella	  (Insta-­‐gram	  2014).	  	  Yritysten	  kannalta	  erittäin	  oleellista	  on,	  että	  Instagram	  on	  some-­‐kanavista	  aktiivi-­‐simpia,	  ja	  	  käyttäjät	  ovatkin	  saavutettavissa	  lähes	  koko	  ajan.	  Yhdysvaltalaisen	  tut-­‐kimuksen	  mukaan	  puolet	  Instagramin	  käyttäjistä	  käyttää	  sitä	  päivittäin.	  Instagra-­‐missa	  tehdään	  päivässä	  70	  miljoonaa	  sisällönlatausta,	  jotka	  puolestaan	  aktivoivat	  noin	  2,5	  miljardia	  tykkäystä.	  Markkinointiviestinnän	  kannalta	  kaikkein	  kiinnosta-­‐vinta	  kuitenkin	  on,	  että	  puolet	  Instagramin	  käyttäjistä	  kertoo	  käyttävänsä	  sitä	  päi-­‐vittäin.	  (PewResearch	  2015.)	  Samaa	  sitoutumista	  kuvaa	  Business	  Insiderin	  teettä-­‐män	  Business	  Intelligence	  –raportti,	  jonka	  mukaan	  Instagram	  on	  käyttäjilleen	  se	  ”kaikkein	  tärkein”	  sosiaalisen	  median	  palvelu	  (BI	  Intelligence	  2014).	  Instagramin	  käyttäjämääristä	  Suomessa	  on	  ollut	  vaikea	  saada	  tietoa,	  mutta	  onnis-­‐tuin	  lopulta	  saamaan	  käyttööni	  kaksi	  eri	  tutkimusta.	  Toinen,	  mediatoimisto	  Cara-­‐
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tilta	  käyttööni	  saama	  ”Suomalaiset	  somessa	  2013–2014”	  	  -­‐tutkimus	  on	  laadittu	  vuoden	  2014	  toukokuun	  ja	  kesäkuun	  välisenä	  aikana	  Consumer	  Connection	  Sys-­‐temin	  toimesta.	  Tämän	  tutkimuksen	  mukaan	  Instagramin	  vuosittainen	  kasvu	  on	  Suomessa	  ollut	  yli	  500%	  luokkaa,	  ja	  Instagramin	  käyttäjämäärä	  oli	  vuoden	  2014	  kesäkuussa	  vajaat	  300	  000.	  (Carat	  2014.)	  Toinen	  uudempi	  tutkimus	  on	  MTV:n	  ja	  M3	  Researchin	  laatima	  verkkopaneelitutkimus,	  johon	  vastasi	  800	  15−55	  –vuotiasta	  suomalaista	  loppuvuodesta	  2014.	  Sen	  mukaan	  17,5%	  15−55	  –vuotiasta	  suomalaisista	  käyttää	  Instagramia	  (katso	  kuva	  1),	  kun	  taas	  viime	  vuosina	  voimak-­‐kaasti	  kasvanut	  Twitter	  on	  jäänyt	  Instagramista	  jälkeen	  14,9%	  käyttäjäosuudella.	  (Kurio,	  Laurea	  &	  MTV	  2015.)	  Maaliskuussa	  2014	  DNA	  taas	  julkisti	  oman	  viihde-­‐	  ja	  digitaalisten	  sisältöjen	  kuluttajaselvityksensä,	  jonka	  mukaan	  jo	  yli	  40%	  alle	  25–vuotiaista	  suomalaisista	  on	  Instagramissa	  (DNA	  2014).	  Tähän	  uudempaan	  tutki-­‐mustietoon	  nojaten	  voidaan	  todeta,	  että	  Instagramin	  käyttäjämäärät	  ovat	  kasva-­‐neet	  Suomessa	  valtavalla	  vauhdilla.	  	  
	  
Kuva	  1:	  Suomalaiset	  15–55	  –vuotiaat	  sosiaalisessa	  mediassa	  (Kurio,	  Laurea	  &	  MTV	  2015).	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Miten	  Instagramista	  sitten	  tuli	  niin	  suosittu,	  ja	  miksi	  se	  on	  erityinen	  verrattuna	  muihin	  sosiaalisen	  median	  palveluihin?	  Julkaisuhetkellä,	  	  lokakuussa	  2010,	  Insta-­‐gramin	  ei	  ajateltu	  tarjoavan	  mitään	  erityisen	  uutta	  verrattuna	  muihin	  samankaltai-­‐siin	  palveluihin.	  Nyt	  myöhemmin	  vaikuttaa	  siltä,	  että	  sovelluksen	  korostettu	  kuval-­‐lisuus,	  kuvien	  muokkauksen	  ja	  julkaisemisen	  helppous	  sekä	  ajankohtaisuus	  eli	  si-­‐sällön	  jakaminen	  välittömästi	  silloin	  kun	  asiat	  tapahtuvat,	  saivat	  tämän	  mobiilipal-­‐velun	  käytön	  yleistymään	  vauhdilla.	  Myös	  tätä	  näkökulmaa	  ja	  oletusta	  on	  tarkoitus	  selvittää	  graduni	  haastatteluaineistoista.	  	  Yksi	  Instagramin	  menestykseen	  vaikuttaneista	  tärkeimmistä	  asioista	  on	  se,	  että	  Instagram	  vaikuttaa	  soveltuvan	  erityisen	  hyvin	  nykyisiin	  kulttuurillisiin	  trendei-­‐hin.	  (Hochman	  &	  Manovich	  2013.)	  Esimerkiksi	  treeni-­‐,	  ruoka-­‐	  ja	  ”teen	  juuri	  nyt	  tätä”	  -­‐kuvien	  ottaminen	  (kulttuurin	  kuvallistuminen),	  ja	  niiden	  jakaminen	  lähes	  reaaliajassa	  eli	  itse	  asiassa	  käyttäjäkokemuksen	  välitön	  jakaminen,	  ovat	  valtaisas-­‐sa	  nousussa.	  Ja	  viestinnän	  ammattilaiset	  ennustavat	  näiden	  trendien	  jatkuvan	  vielä	  pitkään.	  Toinen	  oleellinen	  osa	  Instagramia	  on	  yhteisöllisyys,	  eli	  kuuluminen	  tiet-­‐tyyn	  sosiaaliseen	  ryhmään,	  ja	  yhteisöllisyyden	  tunteen	  luominen	  muihin	  käyttäjiin.	  Sosiaalisen	  yhteisöllisyyden	  tasoa	  luodaan	  Instagramissa	  tietynlaisilla	  kuvilla	  sekä	  hastageilla	  eli	  avainsanoilla.	  Instagramissa	  presentoidaan	  myös	  ensisijaisesti	  tilaa,	  ei	  aikaa.	  Kuvia	  ei	  järjestetä	  ryhmiin	  yhden	  käyttäjän	  albumeiksi,	  jotka	  kertoisivat	  ajallisen	  tarinan,	  vaan	  ne	  näkyvät	  eri	  käyttäjien	  kuvien	  virtana.	  Käyttäjät	  näkevät	  kuvat	  seuraamiensa	  käyttäjien	  kuvavirtana,	  eivätkä	  perinteiseen	  tapaan	  ajan	  tai	  paikan	  presentaatioina	  ja	  katalogeina.	  (Hochman	  &	  Manovich	  2013.)	  Vertauskoh-­‐tana	  voidaan	  mainita	  esimerkiksi	  sosiaalisen	  median	  palvelu	  Flickr,	  joka	  on	  tähän	  päivään	  mennessä	  suurin	  kuvapalvelu,	  jossa	  kuvat	  on	  organisoitu	  henkilökohtai-­‐siksi	  kuvavirroiksi	  selkein	  aikaviittein.	  (Flickr	  2014.)	  Toisaalta	  sosiaalisen	  median	  pelikenttä	  muuttuu	  tällä	  hetkellä	  ennennäkemätöntä	  vauhtia.	  Niiden	  kuukausien	  aikana,	  kun	  olen	  kerännyt	  sisältöä	  tätä	  tutkimusta	  varten,	  on	  jälleen	  sosiaalisen	  median	  sovellusten	  pelikenttään	  noussut	  uusia	  vahvasti	  kasvavia	  pelureita.4	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
4	  Hyvänä esimerkkinä tästä uusin valtavalla vauhdilla trendaava SnapChat, jota useat 
julkisuuden henkilöt ovat alkaneet promota omilla Instagram-tileillään. Uskon, että 
SnapChatista tulee ”seuraava Instagram”. Ks. https://www.snapchat.com. 	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Vaikka	  Instagram	  onkin	  muutaman	  ensimmäisen	  vuotensa	  aikana	  ollut	  ensisijai-­‐sesti	  yksittäisten	  ihmisten	  käyttämä	  palvelu,	  niin	  nopeasti	  myös	  yritykset	  ovat	  löy-­‐täneet	  sen.	  Instagramissa	  ovat	  esillä,	  ja	  myöskin	  pärjäävät,	  hyvin	  erilaiset	  yritykset	  ja	  brändit.	  Merkitystä	  ei	  siis	  ole	  toimialalla,	  vaan	  sisällöllä,	  jonka	  tulee	  olla	  mielen-­‐kiintoista	  ja	  tunteisiin	  vetoavaa	  (ks.	  luku	  3.3	  sisältömarkkinoinnista	  ja	  5.2.2	  sisäl-­‐töstrategiasta).	  Avainasemassa	  on	  tapa,	  jolla	  yritys	  kertoo	  visuaalisesti	  omaa	  ta-­‐rinaansa	  sekä	  avainsanat,	  joilla	  yrityksen	  löytää.	  Kuvallinen	  kerronta	  voi	  olla	  nok-­‐kelaa	  ja	  kekseliästä,	  tai	  visuaalisesti	  huippuunsa	  hiottua	  kuvataidetta.	  (Hegman	  2013.)	  Avainsanoihin	  liittyen	  Instagram	  toimii	  käyttäjien	  kuviinsa	  liittämien	  hash-­‐tagien	  avulla	  hakukoneena.	  Näiden	  hakujen	  kautta	  käyttäjä	  löytää	  laajempien	  sisäl-­‐töjen	  äärelle.	  	  Instagram	  kuvaa	  omalla	  tavallaan	  nykyajan	  henkeä;	  eletään	  hetkessä,	  haetaan	  ko-­‐kemuksia	  ja	  halutaan	  jakaa	  kokemuksia	  reaaliajassa	  ystävien	  ja	  eri	  yhteisöjen	  jä-­‐senten	  kesken.	  Halutaan	  myös	  olla	  osana	  tiettyä	  yhteisöä,	  tekemällä	  valintoja	  brändi-­‐	  ja	  sisältötarinoiden	  perusteella,	  sekä	  edustamalla	  tiettyjä	  tuotteita	  tai	  pal-­‐veluja	  julkisesti.	  Käyttäjäkokemuksiaan	  jakamalla	  Instagramin	  käyttäjät	  ovat	  tul-­‐leet	  tärkeäksi	  osaksi	  sisällöntuottamista,	  mikä	  on	  otettava	  huomioon	  myös	  mark-­‐kinointiviestinnän	  toteutusta	  suunniteltaessa.	  Käyttäjät	  tuottavat	  jatkuvasti,	  usein	  reaaliajassa,	  ilmiöön,	  tuotteeseen,	  palveluun	  tai	  brändiin	  liittyvää	  sisältöä	  itse,	  ei-­‐vätkä	  vain	  jää	  odottamaan	  ammattilaisten	  tuottamaa	  sisältöä.	  Tätä	  markkinointi-­‐viestinnässäkin	  erittäin	  merkittävää	  muutosta	  tarkastelen	  sisältöstrategisesta	  läh-­‐tökohdasta	  luvussa	  5.2.2.	  Mielenkiintoista	  on	  perehtyä	  esimerkiksi	  siihen,	  kuinka	  sosiaalinen	  media	  ja	  sen	  muutokset	  on	  onnistuttu	  ottamaan	  huomioon	  yritysten	  sisältöstrategisissa	  valinnoissa	  ja	  toimintatapojen	  kehittämisessä.	  	  
5.	  KOHDERYHMÄT	  JA	  STRATEGIAVIIDAKKO	  –	  kenelle	  ja	  mistä	  läh-­‐
tökohdista	  markkinointia	  tehdään	  	  Markkinoinnin	  toteuttamisen	  lähtökohdat	  on	  yleensä	  kirjattu	  yrityksen	  markki-­‐nointistrategiaan,	  jonka	  tulee	  tukea	  yrityksen	  määrittelemiä	  laajempia	  strategisia	  tavoitteita.	  Strategian	  tulee	  olla	  ainutlaatuinen	  ja	  erottaa	  yrityksen	  selvästi	  sen	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kilpailijoista.	  Yrityksen	  markkinointistrategia	  on	  onnistunut,	  kun	  siinä	  määritel-­‐lään	  selvästi	  yrityksen	  kohderyhmät	  ja	  niiden	  tarpeet,	  sekä	  on	  onnistuttu	  kehittä-­‐mään	  toimiva	  arvoväittämä,	  joka	  vetoaa	  määriteltyihin	  kohderyhmiin.	  Strategia	  on	  vahvalla	  pohjalla	  kun	  on	  syvällisen	  markkinatutkimuksen	  kautta	  selvitetty	  mistä	  kohderyhmä	  pitää,	  sekä	  tehdään	  sitä	  enemmän	  ja	  vastaavasti	  vähemmän	  sitä,	  mis-­‐tä	  kohderyhmä	  ei	  pidä.	  Tämä	  taas	  vaatii	  ajan	  viettämistä	  markkinoilla	  ja	  kuluttaji-­‐en	  kuuntelemista.	  (Kotler	  2005,133–135.)	  Markkinointistrategian	  lisäksi	  yritykset	  ovat	  alkaneet	  laatia	  muun	  muassa	  sosiaaliseen	  median	  strategioita	  sekä	  sisältö-­‐strategioita.	  Mikä	  on	  näiden	  kolmen	  suhde	  toisiinsa	  ja	  miten	  ne	  käytännössä	  eroa-­‐vat	  toisistaan?	  Avaan	  lyhyesti	  tätä	  näkökulmaa	  luvussa	  5.2.	  Tässä	  tutkimuksessa	  keskitytään	  kuluttajille	  suunnattuun	  markkinointiin,	  ei	  niin-­‐kään	  BtoB-­‐	  eli	  yrityksille	  suunnattuun	  markkinointiin.	  Suomessa	  esimerkiksi	  Twit-­‐ter	  on	  otettu	  vahvasti	  käyttöön	  myös	  yritysviestinnän	  kentässä,	  ja	  siellä	  ovat	  edus-­‐tettuna	  eri	  alojen	  ammattilaiset,	  jotka	  kommentoivat	  ja	  jakavat	  sisältöä	  yritysten	  edustajina.	  Instagramissa	  taas	  ovat	  toistaiseksi	  olleet	  huomattavasti	  vahvemmin	  edustettuna	  tavalliset	  käyttäjät,	  jotka	  pääasiallisesti	  keskittyvät	  tuottamaan	  työ-­‐elämän	  ulkopuoliseen	  aikaan	  liittyvää	  sisältöä.	  Viime	  aikoina	  kuitenkin	  myös	  yri-­‐tykset	  ovat	  alkaneet	  valjastaa	  Instagramia	  omiin,	  erityisesti	  kuluttajapuoleen	  koh-­‐distuviin,	  toimenpiteisiinsä.	  Tutkimuksessani	  pyrin	  selvittämään	  arvioidaanko	  tämän	  kehityksen	  jatkuvan	  ja	  mahdollisesti	  kiihtyvän,	  sekä	  millaisena	  Instagramin	  rooli	  nähdään	  jatkossa	  markkinointiviestinnän	  työkaluna.	  Seuraavaksi	  perehdyn	  lyhyesti	  markkinoinnin	  kohderyhmien	  määrittelyyn,	  ja	  ker-­‐ron	  tämän	  tutkimuksen	  taustalla	  vaikuttaneesta	  kaupallisesta	  kohderyhmäajatte-­‐lusta	  sekä	  kasvavasta	  diginatiivien	  kuluttajien	  joukosta.	  Sivuan	  myös	  sitä,	  miten	  päädyin	  valitsemaan	  tähän	  tutkimukseen	  juuri	  tietyn	  ikäiset	  haastateltavat.	  	  
5.1	  Markkinoinnin	  kohderyhmät	  ja	  tämä	  tutkimus	  	  Kun	  suunnitellaan	  sosiaalisen	  median	  hyödyntämistä	  markkinoinnissa,	  niin	  lähtö-­‐kohtana	  ovat	  luonnollisesti	  yritystason	  liiketoimintastrategian	  ja	  –tavoitteiden	  syvällinen	  ymmärtäminen	  sekä	  tavoiteltujen	  asiakaskohderyhmien	  tarpeiden	  tun-­‐
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teminen.	  	  Tuntemalla	  hyvin	  omat	  nykyiset	  asiakkaat	  ja	  potentiaaliset	  uudet	  asiak-­‐kaat	  markkinointiviestinnän	  ammattilainen	  tietää,	  minkä	  sosiaalisen	  median	  ka-­‐navien	  kautta	  heidät	  tavoittaa,	  ja	  miten	  heidät	  saa	  aktivoitua	  tykkäämään	  organi-­‐saation	  tuottamasta	  sisällöstä,	  jakamaan	  näitä	  sisältöjä	  ja	  erityisesti	  tekemään	  po-­‐sitiivisia	  tekoja	  suhteessa	  yrityksen	  tuotteisiin	  tai	  palveluihin.	  (Kurio,	  Laurea	  &	  MTV	  2015.)	  Nykytilanteessa,	  jossa	  markkinointiviestinnän	  kenttä	  on	  muuttunut,	  ja	  jossa	  yleisö	  on	  pirstaloitunut	  ja	  joukosta	  erottautuminen	  on	  yhä	  hankalampaa,	  ko-­‐rostuu	  kohdeyleisöjen	  taitava	  segmentointi,	  ja	  markkinointiviestien	  räätälöiminen	  näiden	  kohderyhmien	  mukaan	  (Juslén	  2011,	  14–15).	  Kuluttajien	  tilanne	  on	  ihan-­‐teellinen;	  heidän	  tarpeensa	  on	  pakko	  huomioida,	  ja	  heillä	  on	  entistä	  enemmän	  va-­‐linnanvaraa.	  Markkinointiviestijän	  tehtäväksi	  jää	  koskettaa	  kuluttajan	  mieltä	  ja	  sydäntä.	  (Kotler	  ym.	  2011,	  18.)	  Tähän	  mennessä	  esiteltyyn	  teoriaan	  nojaten	  voidaan	  todeta,	  että	  olosuhteet,	  joissa	  viestintää	  2010–luvulla	  tehdään,	  ovat	  muuttuneet	  radikaalisti	  edellisistä	  vuosi-­‐kymmenistä.	  Viime	  vuosina	  markkinointiviestinnän	  keinovalikoima	  on	  kehittynyt	  paljon	  moniulotteisemmaksi	  ja	  kauaskatseisemmaksi.	  (Firat	  &	  Christensen	  2005,	  215.)	  Tämä	  taas	  tarjoaa	  markkinointiviestinnän	  ammattilaisille	  aiempaa	  kehit-­‐tyneempiä	  ja	  monipuolisempia	  mahdollisuuksia,	  sekä	  useampia	  kanavia,	  saada	  viestinsä	  kuuluville.	  Myös	  markkinointiviestinnän	  kohderyhmät	  eli	  yleisöt	  ovat	  muuttumassa	  kun	  katsotaan	  yhteiskunnan	  rakenteessa,	  elämäntyyleissä	  ja	  kulutta-­‐jakäyttäytymisessä	  käynnissä	  olevia	  muutoksia.	  Yksi	  suurimmista	  muutoksista	  on	  toimintakentän	  fragmentoituminen	  eli	  se,	  että	  yleisöjä	  ja	  kanavia	  on	  jatkuvasti	  enemmän	  ja	  enemmän.	  Erityisesti	  yleisöjen	  fragmentoituminen,	  eli	  pirstaloitumi-­‐nen,	  aiheuttaa	  markkinoijille	  lisää	  haasteita.	  (Kimmel	  2005,	  1–2.)	  Tästä	  johtuen	  iso	  osa	  markkinointiviestinnän	  ammattilaisten	  tekemistä	  mediavalinnoista	  perustuu	  kohderyhmien	  käyttäytymisessä	  tapahtuvien	  muutosten	  jatkuvaan	  seurantaan.	  Viestintäteknologiaan	  liittyvät	  valinnat	  tehdään	  toisin	  sanoen	  kohderyhmälähtöi-­‐sesti;	  kun	  jokin	  kanava	  yrityksen	  tavoitteleman	  kohderyhmän	  keskuudessa	  kasvat-­‐taa	  suosiotaan,	  kannattaa	  myös	  yrityksen	  aloittaa	  toiminta	  kyseisessä	  kanavassa.	  (Jokinen,	  Aula	  &	  Matikainen	  2006,	  205.)	  	  Markkinoinnin	  kentällä	  kohderyhmälähtöisestä	  ajattelusta,	  tai	  kohderyhmien	  segmentoinnista,	  on	  puhuttu	  jo	  pitkään.	  Tärkeää	  sisältömarkkinoinnin	  kannalta	  on	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kohderyhmien/kohderyhmän	  selkeä	  määrittely.	  Sisältö	  sekä	  tuotetaan	  kohderyh-­‐mälle	  sopivaksi	  että	  muotoillaan	  erilaiseksi	  eri	  markkinointikanaviin,	  jotka	  ovat	  usein	  kohderyhmäriippuvaisia.	  Jokaisessa	  kanavassa	  ei	  tule	  olla	  vain	  olemisen	  vuoksi,	  vaan	  läsnäolon	  tulee	  lähteä	  kohderyhmäajattelusta,	  joka	  määrittää	  sen	  mil-­‐laista	  sisältöä	  tuotetaan	  ja	  missä	  kanavassa	  sitä	  jaetaan.	  Median	  tai	  viestintäväli-­‐neen	  ei	  tulisi	  ohjata	  markkinointiviestinnän	  valintoja,	  vaan	  niiden	  tulisi	  löytyä	  ana-­‐lysoimalla	  ja	  ymmärtämällä	  eri	  kohderyhmien	  näkökulmasta	  markkinointiympä-­‐ristöt,	  joissa	  halutaan	  toimia.	  (Baines	  et	  al.	  2008,	  510.)	  Internetin	  yksilöllisyys	  voi	  tarkoittaa	  myös	  sitä,	  että	  brändien	  positiointi	  tai	  jopa	  koko	  brändi-­‐identiteetti	  voi	  vaihdella	  segmenteittäin.	  Tuote	  saatetaan	  toisilla	  markkinoilla	  positioida	  edulli-­‐semmalla	  imagolla	  kuin	  toisilla.	  Tai	  vaihtoehtoisesti	  tuote	  saattaa	  näyttää	  nuorille	  kuluttajille	  suunnatussa	  ympäristössä	  hyvin	  erilaiselta	  kuin	  vanhemmalle	  kohde-­‐ryhmälle	  suunnatussa	  ympäristössä.	  (Aaker	  &	  Joachimsthaler	  2000,	  335.)	  Kohderyhmien	  segmentointiin	  on	  olemassa	  erilaisia	  työkaluja.	  Omassa	  työpaikas-­‐sani	  siirryimme	  vuoden	  2014	  lopulla	  käyttämään	  niin	  kutsuttua	  V8-­‐mallia	  (MTV	  2014).	  Malli	  on	  kehitetty	  MTV:n	  tutkimusosaston	  toimesta,	  TNS	  Monitor	  2014	  	  –tutkimuksen	  (ei	  yksityiseen	  käyttöön)	  pohjalta.	  Tässä	  MTV:n	  V8-­‐mallissa	  suoma-­‐laisista	  mediakuluttajista	  on	  erotettavissa	  kolme	  pääsegmenttiä,	  jotka	  jakautuvat	  yhteensä	  kahdeksaan	  mediakuluttajaryhmään.	  Tarkoituksena	  on,	  että	  mainostaja-­‐asiakkaat	  voivat	  peilata	  omia	  asiakasryhmiään	  näihin	  mediakuluttajasegmenttei-­‐hin,	  ja	  näin	  kohdentaa	  mainontaansa	  tehokkaammin.	  Segmenttien	  avulla	  mainosta-­‐ja-­‐asiakas	  saa	  tietoa	  siitä,	  minkälaista	  palvelua	  kohderyhmät	  odottavat	  yrityksiltä	  ja	  brändeiltä,	  tai	  minkälainen	  markkinointi	  heihin	  vetoaa.	  	  MTV	  SEGMENTOINTI	  (MTV	  2014)	  
§ Laajaa	  TNS	  Monitor	  2014	  aineisto	  
§ Fokuksessa	  muuttuva	  mediakäyttö,	  jonka	  suhteen	  segmentointi	  tehty	  
§ Kohde:	  18–54	  –vuotiaat	  suomalaiset	  
§ Kahdeksan	  erilaista	  mediakuluttaja-­‐ryhmää	  sosiokulttuurisella	  kartalla	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Havainnollistamisen	  kannalta	  V8-­‐malli	  on	  hyvä	  esimerkki	  siitä,	  miten	  kuluttajia	  voidaan	  jakaa	  erilaisiin	  segmentteihin	  ja	  kohderyhmiin.	  V8-­‐malli	  menee	  hyvin	  sy-­‐välle	  eri	  segmenttien,	  ja	  niiden	  sisällä	  olevien	  ryhmien,	  viihteen	  kulutuksen	  miel-­‐tymyksiin	  ja	  mediankäytön	  tapoihin.	  Tässä	  yhteydessä	  en	  kuitenkaan	  mene	  kysei-­‐seen	  malliin	  syvemmin	  sisälle,	  koska	  en	  käytä	  sitä	  tutkimuksessani,	  mutta	  seuraa-­‐valla	  sivulla	  olevasta	  kuvasta	  2	  nähdään,	  kuinka	  malli	  rakentuu.	  Esimerkiksi	  valis-­‐tuneiden	  ryhmää	  edustavat	  45-­‐54	  –vuotiaat	  naiset	  ja	  miehet,	  joilla	  on	  lapsia.	  Työ-­‐maailmassa	  he	  ovat	  statukseltaan	  usein	  ylempiä	  toimihenkilöitä,	  johtajia	  tai	  yrittä-­‐jiä,	  ja	  näin	  ollen	  useimmiten	  myös	  hyvätuloisia.	  (MTV	  2014.)	  Kuten	  kuvauksesta	  voi	  huomata,	  segmentit	  ja	  ryhmät	  on	  määritelty	  melko	  karikatyyrisesti,	  mutta	  mainostaja-­‐asiakkaalle	  kohderyhmien	  määrittely	  ja	  niiden	  yksinkertaistaminen	  on	  keino	  mukauttaa	  mainontaa	  kohderyhmille	  räätälöidysti.	  	  
	  	  
Kuva	  2	  MTV:n	  V8-­‐malli	  kohderyhmien	  segmentoinnista,	  kahdeksan	  erilaista	  mediakuluttaja-­‐ryhmää	  (MTV	  2014).	  
	   36	  
	  Kohderyhmien	  tunnistaminen,	  sekä	  niiden	  mieltymysten	  ja	  käyttäytymistaipumus-­‐ten	  ymmärtäminen	  ovat	  tekijöitä,	  jotka	  määrittävät	  paljolti	  esimerkiksi	  sitä,	  missä	  medioissa	  ja	  millä	  tavalla	  yrityksen	  tulisi	  olla	  läsnä.	  Markkinointiviestijän	  tehtävä-­‐nä	  on	  määritellä	  tämän	  perusteella	  resurssit,	  joita	  kuhunkin	  mediaan	  yrityksen	  tavoitteleman	  kohderyhmän	  tavoittamiseksi	  ollaan	  valmiita	  panostamaan.	  Asia-­‐kasymmärrys	  ja	  omien	  kohderyhmien	  tunnistaminen	  ovat	  avainasemassa,	  kun	  yritys	  laatii	  markkinointiviestintä-­‐	  tai	  sisältöstrategiaansa.	  Tekeminen	  lähtee	  omi-­‐en	  kohderyhmien	  tunnistamisesta	  ja	  tuntemisesta,	  sekä	  tämän	  ääneen	  määrittele-­‐misestä.	  	  
5.2	  Markkinointistrategia,	  sisältöstrategia,	  sosiaalisen	  median	  strategia	  	  Pyrin	  pitämään	  tutkimuksessa	  mukana	  markkinointiviestinnän	  ammattilaisten	  kannalta	  oleellisen	  strategisen	  tason,	  joka	  määrittää	  yrityksessä	  luonnollisesti	  myös	  sosiaalisen	  median	  suhteen	  tehtäviä	  linjauksia	  ja	  toimenpiteitä.	  Työni	  lopus-­‐sa	  tulen	  myös	  pohtimaan	  sitä,	  miten	  strategista	  ajattelua	  ja	  markkinoinnin	  käytän-­‐nön	  toteuttamista	  tulisi	  muuttaa,	  jotta	  markkinointistrategia,	  ja	  erityisesti	  siitä	  ammentava	  sisältöstrategia,	  toimisivat	  muuttuneessa	  markkinointiviestinnän	  ym-­‐päristössä.	  	  
5.2.1	  Markkinointistrategia	  sekä	  imagon-­‐	  ja	  brändirakennus	  	  	  Viestintästrategia	  (kohderyhmänä	  yrityksen	  sidosryhmät	  kuten	  media,	  sijoittajat,	  rahoittajat,	  henkilöstö,	  yhteistyökumppanit)	  elää	  markkinointistrategian	  (kohde-­‐ryhmänä	  asiakkaat)	  kanssa	  rinnatusten.	  Koska	  oma	  painotukseni	  on	  markkinoin-­‐nissa,	  en	  tässä	  yhteydessä	  käsittele	  viestintästrategiaa.	  Yrityksestä	  riippuen	  mark-­‐kinointi-­‐	  ja	  viestintästrategia	  saattavat	  joko	  elää	  tiiviissä	  symbioosissa,	  tai	  vaihto-­‐ehtoisesti	  viestintää	  ja	  markkinointia	  toteutetaan	  melko	  etäällä	  toisistaan.	  Olipa	  toteutustapa	  mikä	  tahansa,	  tulee	  molempien	  tukea	  yrityksen	  kokonaisstrategiaa	  ja	  ajaa	  samojen	  yritystason	  tavoitteiden	  saavuttamista.	  Sama	  asetelma	  on	  usein	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BtoB-­‐	  ja	  kuluttajille	  suunnatun	  markkinoinnin	  kanssa;	  kuluttajille	  suunnattu	  markkinointiviesti	  voi	  olla	  hyvinkin	  erilainen	  kuin	  yrityspuolelle	  suunnattu	  viesti.	  Molempien	  on	  kuitenkin	  tuettava	  yrityksen	  ylätason	  tavoitteita,	  ja	  molemmat	  am-­‐mentavat	  sisältönsä	  samasta	  sisältöstrategiasta,	  joskin	  eri	  näkökulmista.	  Sisältö-­‐markkinointiin	  siirtyminen	  tulee	  todennäköisesti	  johtamaan	  yrityksissä	  kaikenlai-­‐sen	  viestinnän	  ja	  markkinoinnin	  integroitumiseen	  lähemmäksi	  toisiaan	  yhdeksi	  kokonaisuudeksi.	  Markkinoinnin	  roolina	  liiketoiminnan	  strategian	  toteuttamisessa	  on	  siitä	  huoleh-­‐timinen,	  että	  yrityksellä	  on	  tarvittavat	  työkalut	  tiedostaa	  kohderyhmänsä	  nykyiset	  ja	  tulevat	  tarpeet	  kilpailijoita	  tehokkaammin	  (Doyle	  1998).	  Yrityksen	  markkinoin-­‐tistrategia	  onkin	  aina	  osa	  yrityksen	  kokonaisstrategiaa,	  ja	  näiden	  kahden	  välillä	  on	  oltava	  selkeä	  toisiaan	  tukeva	  vuorovaikutus.	  Markkinointistrategia	  tuo	  konkreetti-­‐semmalle	  tasolle	  yrityksen	  vision,	  mission,	  arvot	  ja	  tavoitteet	  sekä	  sen	  miten	  asi-­‐akkaita	  lähestytään.	  Markkinointistrategiaan	  tulisi	  sisällyttää	  määrittelyt	  mm.	  eri	  kohderyhmäsegmenteistä	  (ks.	  edellinen	  luku),	  kilpailuvalteista,	  käytettävistä	  me-­‐dioista	  sekä	  toimeenpanosta	  ja	  arvioinnista.	  (Baines	  &	  al.	  2008,	  179–180.)	  	  Muutos	  markkinoinnissa	  on	  aiheuttanut	  muutoksen	  myös	  markkinointistrategi-­‐oissa.	  Ennen	  markkinointiosasto	  huolehti	  markkinoinnista,	  nyt	  strategiaan	  tulee	  integroida	  kuluttajien	  osallistaminen	  luovuuden	  ja	  kuluttajien	  tuoman	  lisäarvon	  kautta.	  Uusasiakashankinnan	  ohessa	  keskitytään	  aktiivisten	  asiakkaiden	  pitämi-­‐seen	  kaiken	  toiminnan	  keskiössä	  ja	  positiiviseen	  asiakaskokemukseen,	  joka	  johtaa	  tiiviimpään	  asiakassuhteeseen	  ja	  lojaliteettiin	  kuluttajan	  puolelta.	  Samalla	  luodaan	  pohja	  elinikäiselle	  kuluttajasuhteelle	  sekä	  uudelle	  tavalle	  laskea	  arvoa	  asiakkuu-­‐delle.	  (Kotler,	  Jain	  &	  Maesincee	  2002,	  40.)	  Näin	  ollen	  markkinointistrategian	  yti-­‐messä	  ei	  ole	  enää	  näkemys	  markkinoinnista	  mainontana,	  vaan	  palveluna.	  (Juslén	  2009,	  142–144.)	  	  Tällöin	  markkinointi	  ei	  ole	  luvussa	  3.1	  esiteltyä	  ylhäältä	  päin	  läh-­‐töisin	  olevaa	  yksisuuntaista	  tuotteen	  kauppaamista	  kuluttajalle,	  vaan	  markkinoin-­‐nin	  lähtökohtana	  on	  ymmärtää	  kuluttajien	  tarpeet	  ja	  sisällölliset	  toiveet	  sekä	  luoda	  pohja	  elinikäiselle	  asiakkuudelle.	  Ihmiset	  vastustavat	  yleensä	  verkossa	  markki-­‐nointiviestejä,	  jotka	  häiritsevät	  heidän	  elämäänsä,	  mutta	  silloin,	  kun	  viesti	  vastaa	  kuluttajan	  tarpeeseen,	  hän	  ottaa	  sen	  mielellään	  vastaan	  ja	  voi	  jopa	  osallistua	  aktii-­‐visesti	  sen	  levittämiseen.	  (Isokangas	  &	  Vassinen	  2010,	  51.)	  Näin	  brändit	  muuttuvat	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yhdessä	  rakennetuiksi	  konstruktioiksi,	  jotka	  sijaitsevat	  markkinointiviestijöiden	  ja	  kuluttajien	  välissä	  (Muniz	  &	  O’Guinn	  2005,	  64).	  	  Markkinointiviestintästrategian	  rakentamiseen	  liittyy	  hyvin	  läheisesti	  yrityksen	  brändin	  ja	  imagon	  luominen	  ja	  vahvistaminen.	  Markkinointistrategian	  tavoitteena	  on	  aina	  lisätä	  kuluttajan	  sitoutumista	  brändiin	  (Shen	  &	  Bissell,	  2013,	  629–630).	  	  Tämä	  ei	  mielestäni	  ole	  ristiriidassa	  sen	  kanssa,	  että	  aiemmin	  esittelin	  muutosta	  modernin	  ajan	  brändin	  ja	  imagon	  rakentamiseen	  keskittyvästä	  markkinoinnista	  kohti	  postmodernin	  ajan	  markkinointia,	  jossa	  keskitytään	  luomaan	  suhdetta	  tuot-­‐teen	  ja	  kuluttajan	  välille.	  Brändinrakennuksessa	  keskitytään	  nyt	  nimenomaan	  brändiin	  sitouttamiseen.	  Tässäkin	  tutkimuksessa	  imagon	  ja	  brändin	  käsitteet	  nousevat	  esille	  siellä	  täällä.	  Niillä	  on	  erityisen	  suuri	  merkitys	  nykyään,	  kun	  yrityksen	  on	  pystyttävä	  erottautu-­‐maan	  kilpailijoistaan,	  ja	  kun	  kuluttajia	  halutaan	  sitouttaa	  yrityksen	  tuotteisiin	  ja	  palveluihin	  sekä	  kannustaa	  tuottamaan	  ja	  jakamaan	  yritystä	  koskevaa	  positiivista	  sisältöä.	  Strategian	  kannalta	  ajateltuna	  brändillä	  on	  oleellinen	  rooli	  strategian	  to-­‐teuttamista	  tukevana	  tekijänä.	  Taustalla	  tulee	  vaikuttaa	  vahva	  brändityö,	  joka	  pe-­‐rustuu	  syvälliseen	  	  käsitykseen	  liiketoimintastrategiasta.	  Ja	  koska	  lopulta	  kaikkea	  toimintaa	  ohjaavat	  asiakkaat,	  on	  brändityön	  nojattava	  segmentointiin	  ja	  kohde-­‐ryhmien	  motiivien	  tarkkaan	  tuntemiseen.	  (Aaker	  &	  Joachimstahler	  2000,	  32.)	  Kun	  puhutaan	  brändistä,	  viitataan	  yleensä	  niihin	  mielikuviin,	  joita	  sidosryhmillä	  on	  tietystä	  tuotteesta	  tai	  yrityksestä.	  Brändistrategia	  voidaan	  nähdä	  erottautumis-­‐keinona,	  joka	  luo	  tuotteelle	  ja	  palvelulle	  persoonallisuuden.	  Jos	  brändiltä	  uupuu	  persoonallisuus,	  on	  markkinointiviestijän	  vaikea	  tuottaa	  sisältöjä,	  jotka	  takaavat	  kestävän	  suhteen	  sidosryhmiin	  tai	  edesauttaisivat	  tunnettuuden	  kasvattamista.	  (Aaker	  &	  Joachimstahler	  2000,	  84.)	  Brändin	  rakentaminen	  on	  nykyään	  tiivis	  osa	  yritysten	  menestyskonseptia,	  erityisesti	  puhuttaessa	  kuluttajatuotteista.	  Brändien	  välisen	  kilpailun	  kiristyessä	  ja	  erottautumistarpeen	  kasvaessa,	  yritykset	  ovat	  si-­‐joittaneet	  paljon	  resursseja	  brändiä	  rakentavaan	  viestintään	  sekä	  brändin	  elämyk-­‐sellisyyteen.	  Brändin	  onnistumista	  voidaan	  mitata	  muun	  muassa	  sen	  perusteella	  millaisia	  ja	  kuinka	  voimakkaita	  tunteita	  se	  onnistuu	  herättämään.	  (Malmelin	  &	  Ha-­‐kala	  2005,	  26–27.)	  Brändirakennuksen	  yksi	  helpoimmista	  tavoista,	  erityisesti	  nyt	  sosiaalisen	  median,	  somestarojen	  ja	  suosittujen	  julkisuudenhenkilöiden	  aikana,	  on	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puolestapuhujien	  sekä	  keulakuvien	  käyttö.	  Keulakuvien	  käyttöä	  pohdin	  tarkem-­‐min	  aineistoanalyysissa	  sekä	  tutkimukseni	  loppupohdinnassa.	  Brändistä	  voidaan	  erottaa	  imago.	  Imago	  rakentuu	  vastaanottajapäässä	  ja	  se	  on	  aina	  vastaanottajan	  mielikuva	  brändistä.	  Yhtäkään	  täysin	  samanlaista	  imagomieli-­‐kuvaa	  ei	  siis	  varmastikaan	  ole	  olemassa.	  Kuitenkin,	  jotta	  yritys	  onnistuisi	  positiivi-­‐sessa	  imagonrakennuksessa,	  vaatii	  se	  taustalle	  onnistunutta,	  selkeän	  strategian	  pohjalle	  rakennettua,	  markkinointiviestintää.	  Jos	  organisaation	  vahvuus	  kuitenkin	  jää	  ainoastaan	  strategiatyön	  tasolle,	  eikä	  positiivista	  mielikuvaa	  onnistuta	  siirtä-­‐mään	  markkinointiviestinnän	  kautta	  kohderyhmille,	  jää	  yritys	  samalle	  viivalle	  kil-­‐pailijoidensa	  kanssa	  eikä	  onnistu	  erottautumaan	  massasta.	  (Srivastava	  &	  Kamdar	  2009,	  84,	  88.)	  Tästä	  päästään	  markkinointistrategian	  osalta	  yksityiskohtaisemman	  sisältöstrategian	  rakentamisen	  pariin.	  Sisältöstrategia	  on	  vastaus	  erottautumisen	  haasteeseen,	  ja	  sen	  tulisi	  yrityksessä	  vastata	  siihen,	  missä	  ja	  millaista	  sisältöä	  yri-­‐tys	  tuottaa,	  ja	  miksi.	  	  	  
5.2.2	  Sisältöstrategia	  ja	  sosiaalisen	  median	  strategia	  	  Internet-­‐aikakauden	  mukana	  kuluttajien	  aktivoituminen	  ja	  verkottuminen	  on	  joh-­‐tanut	  isoon	  muutokseen	  yritysten	  bisnesajattelussa,	  ja	  sitä	  kautta	  myös	  yritysten	  markkinointistrategioissa	  ja	  niiden	  toteutustavoissa.	  Yksi	  huomattava	  ero	  vanhaan	  tapaan	  ajatella	  on	  markkinoida	  tuotteiden	  sijaan	  samaistumista	  ja	  elämyksiä.	  Postmodernin	  aikakauden	  asiakkaat	  haluavat	  kääntyä	  sellaisten	  brändien	  puoleen,	  jotka	  tarjoavat	  niille	  samaistumiskohtia,	  ja	  jotka	  saavat	  heidät	  tuntemaan	  olonsa	  paremmaksi.	  (Lévy	  &	  O’Donoghue	  2005,	  13.)	  Sosiaalisen	  median	  kasvattaessa	  suo-­‐siotaan	  (käyttäjämääriä	  sekä	  aikaa,	  jota	  sen	  parissa	  vietetään)	  myös	  mainostajat	  kautta	  linjan	  haluavat	  ottaa	  sen	  haltuunsa.	  Tuoreimman	  digitaalisen	  markkinoin-­‐nin	  barometrin	  perusteella	  sosiaalinen	  media	  olikin	  se	  väline,	  joka	  kasvatti	  mark-­‐kinointiviestijöiden	  keskuudessa	  eniten	  suosiotaan,	  ohittaen	  esimerkiksi	  ha-­‐kusanamainonnan.	  (DiViA	  2014).	  	  Kuinka	  yrityksen	  sitten	  tulisi	  nostaa	  oikealla	  tavalla	  esiin	  kuluttajia	  kiinnostavat	  ihmiset,	  ilmiöt,	  arvot	  ja	  elämykset	  tuotteiden	  ja	  brändin	  takana?	  Monen	  suomalai-­‐
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sen	  yrityksen	  nettiläsnäolo	  ja	  digitaalinen	  jalanjälki	  on	  toteutettu	  periaatteessa	  hienosti.	  Sosiaalisen	  median	  eri	  kanavia	  on	  hyödynnetty	  kattavasti,	  ja	  oma	  logo	  löytyy	  lähes	  jokaisesta	  trendikkäästä	  palvelusta.	  Samalla	  olisi	  kuitenkin	  tärkeä	  varmistua	  siitä,	  ettei	  sisältö	  jää	  pelkkään	  logoon,	  sekä	  varmistaa,	  että	  yritys	  erot-­‐tautuu	  markkinointiviestinnällisesti	  sosiaalisen	  median	  suuresta	  sisältömassasta.	  Yrityksen	  on	  tärkeä	  tiedostaa,	  että	  tuskin	  kukaan	  enää	  nykyään	  haluaa	  liittyä	  ge-­‐neeriseen	  brändiryhmään.	  (Isokangas	  &	  Vassinen	  2010,	  31.)	  Tämän	  vuoksi	  mark-­‐kinointiviestinnän	  ammattilaisilla	  on	  oltava	  selkeä	  käsitys	  sekä	  sosiaalisen	  median	  tarjoamista	  mahdollisuuksista	  että	  yrityksen	  strategisista	  tavoitteista.	  Markki-­‐noinnin	  systemaattisen	  strategiatyön	  kautta	  etsitään	  sitten	  toimenpiteet,	  joita	  tar-­‐vitaan	  merkityksellisen	  ja	  kiinnostavan	  sisällön	  tuottamiseen,	  sekä	  tätä	  kautta	  asiakaskohderyhmien	  menestyksekkääseen	  sitouttamiseen.	  Yhdeksi	  keskeiseksi	  elementiksi	  tähän	  strategiatyöhön	  on	  tarjottu	  sisältöstrategi-­‐an	  laatimista.	  Sisältöstrategia	  on	  väline	  siirtää	  laadittu	  asiakaslähtöinen	  markki-­‐nointistrategia	  valituissa	  markkinoinnin	  viestintävälineissä,	  kuten	  internetissä,	  toteutettavan	  markkinoinnin	  selkärangaksi.	  Sisältöstrategia	  ohjaa	  sisällön	  ja	  toi-­‐minnallisuuden	  rakentamista,	  ja	  sen	  tavoitteena	  on	  varmistaa,	  että	  kaikki	  esimer-­‐kiksi	  internetissä	  julkaistava	  sisältö	  liittyy	  asiakkaisiin	  ja	  vastaa	  heidän	  odotuksi-­‐aan.	  (Juslén	  2009,	  148-­‐149.)	  Erityisen	  tärkeää	  on	  päivittää	  tarjottavaa	  sisältöä	  jat-­‐kuvasti	  (ja	  kuten	  tässä	  tutkimuksessa	  painotan,	  tarjota	  muiden	  tuottamaa	  sisäl-­‐töä).	  Tämä	  taas	  tarkoittaa	  sitä,	  että	  sisällöntuotannon	  tulee	  olla	  keskeinen	  osa	  yri-­‐tyksen	  markkinointiviestinnän	  strategiaa	  ja	  sen	  toteutusta,	  oli	  sisältö	  sitten	  yrityk-­‐sen	  itsensä	  tai	  kuluttajien	  tuottamaa.	  Kun	  sisällölle	  ja	  sen	  tuottamiselle	  kirjataan	  oma	  sisältöstrategiansa,	  toimii	  luotettavaksi	  koettu	  ja	  jatkuva	  sisällöntuotanto	  houkuttimena	  sen	  äärelle	  toistuvasti	  palaaville	  kuluttajille,	  ja	  kasvattaa	  näin	  pitkä-­‐aikaista	  brändisitoutumista.	  (Pulizzi	  2013,	  16-­‐17.)	  Sisältöstrategiaa	  voidaan	  kuvailla	  myös	  punaiseksi	  langaksi	  joka	  kulkee	  läpi	  verk-­‐kokanavien.	  Tämän	  koukuttavien	  sisältöjen	  jatkumon	  tärkein	  lähtökohta	  on	  sisäl-­‐lön	  asiakaslähtöisyys.	  (Tanni	  &	  Keronen	  2013,	  11.)	  Toisin	  sanoen,	  sisältöstrategia	  määrittelee,	  kuinka	  yritys	  haluaa	  kohdata	  asiakkaansa	  eri	  kanavissa,	  tuottaen	  liike-­‐toimintatavoitteiden	  toteutumista	  tukevaa	  sisältöä.	  Se	  on	  kokonaisvaltainen	  nä-­‐kemys	  siitä,	  mitä	  kanavia	  käytetään,	  millaista	  sisältöä	  eri	  kanaviin	  halutaan,	  kenel-­‐
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le	  tämä	  sisältö	  on	  suunnattu,	  sekä	  miten	  sitä	  tuotetaan	  ja	  hallinnoidaan.	  Sisältö-­‐strategiatyön	  lopputuloksena	  syntyykin	  kattava	  ohjeistus	  esimerkiksi	  kuluttajien	  synnyttämän	  sisällön	  ja	  verkossa	  tapahtuvan	  kuluttajien	  kohtaamisen	  hyödyntä-­‐miseen	  yrityksen	  liiketoiminnassa.	  Sisältöstrateginen	  työ	  on	  monivaiheinen	  oppi-­‐misprosessi,	  jossa	  tarkkailun,	  yrityksen,	  onnistumisten	  ja	  epäonnistumisten	  kautta	  syntyy	  digitaalisia	  kanavia	  koskeva	  strategiakokonaisuus.	  Tämän	  ohjeistuksen	  avulla	  yrityksen	  kaikki	  toiminta	  verkossa	  tukee	  organisaation	  ylätason	  tavoitteita	  ja	  strategisia	  linjauksia.	  Yritysjohdon	  kannalta	  ajateltuna	  sisältöstrategia	  on	  työka-­‐lu,	  jonka	  avulla	  organisaation	  liiketoimintastrategia	  jalkautetaan	  verkkoon.	  (Hako-­‐la	  &	  Hiila,	  2012,	  84.)	  	  Sisältömarkkinointi	  on	  keskeinen	  osa	  sisältöstrategian	  toteuttamista	  (ks.	  luku	  3.3	  sisältömarkkinoinnista).	  Voidaan	  ajatella	  että	  sisältömarkkinoinnin	  nousu	  2010-­‐luvulla	  on	  siivittänyt	  myös	  sisältöstrategian	  laatimisen	  tärkeyttä.	  Kubon	  kyselyn	  mukaan	  vain	  23	  %	  sisältömarkkinointia	  käyttävistä	  ammattilaisista	  Suomessa	  on	  tehnyt	  dokumentoidun	  sisältöstrategian.	  Vastaava	  luku	  vertailumaissa	  on	  42-­‐52%.	  Samassa	  tutkimuksessa	  vastaajista	  59%	  pitää	  sisältömarkkinoinnin	  toteuttamista	  erittäin	  tehokkaana.	  Huomionarvoista	  on	  myös,	  että	  tehokkaimmista	  sisältömark-­‐kinoijista	  suurin	  osa	  on	  sekä	  dokumentoinut	  strategian	  että	  allokoinut	  riittävästi	  resursseja	  vastaamaan	  sisältöstrategian	  toteutuksesta.	  (Kubo	  2014.)	  Sisältömark-­‐kinoinnin	  nousu	  on	  toki	  siivittänyt	  sisältöstrategian	  tärkeyttä	  yrityksistä,	  mutta	  ne	  on	  hyvä	  erottaa	  toisistaan.	  Sisältömarkkinoinnilla	  pyritään	  luomaan	  sisältöä,	  joka	  palvelee,	  houkuttelee	  ja	  kiinnittää	  tavoiteltua	  kohderyhmää.	  Sisältömarkkinointi	  on	  siis	  osa	  markkinointistrategiaa,	  joka	  tähtää	  asiakkuussuhteen	  syventämiseen.	  Sisältöstrategia	  taas	  on	  viitekehys,	  jolla	  hallitaan	  sisällön	  tuottamista	  ja	  sen	  jaka-­‐mista.	  Se	  myös	  määrittää	  sisällön,	  mikä	  taas	  voidaan	  nähdä	  yrityksen	  kannalta	  strategisena	  arvon	  tuottajana.	  (Rose,	  2013.)	  Voidaan	  sanoa,	  että	  sisältömarkki-­‐nointi	  ja	  sitä	  määrittelevä	  sisältöstrategia	  ovat	  parhaimmillaan,	  kun	  ne	  on	  sidottu	  osaksi	  yleistä	  markkinointistrategiaa,	  ja	  kun	  sisältömarkkinointi	  keskittyy	  median	  omistamiseen,	  ei	  mediatilan	  vuokraamiseen.	  Parhaiten	  tämä	  toteutuu	  sosiaalisessa	  mediassa,	  joka	  on	  vapaasti	  kaikkien	  käytettävissä.	  Sitä	  on	  vain	  osattava	  hyödyntää	  oikein	  ja	  tehokkaasti.	  (Content	  marketing	  institute	  2014.)	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Olen	  käsitellyt	  lyhyesti	  markkinointistrategiaa	  sekä	  sisältöstrategiaa.	  Mihin	  sitten	  istuu	  sosiaalisen	  median	  strategia?	  Content	  marketing	  institute	  (2014)	  perustaa	  ajattelunsa	  sille,	  että	  sosiaalisen	  median	  strategian	  tulisi	  strategiahierarkiassa	  si-­‐jaita	  sisältöstrategian	  alapuolella.	  Sisältöstrategian	  tulisi	  määritellä	  markkinointi-­‐viestinnän	  kohderyhmät,	  ja	  sen	  perusteella	  myös	  se,	  missä	  sosiaalisen	  median	  ka-­‐navissa	  toimitaan	  ja	  millaista	  sisältöä	  sinne	  halutaan	  tuottaa.	  Todellisuudessa	  kui-­‐tenkin	  useimmissa	  yrityksissä	  sisältöstrategiaa	  ei	  olla	  koskaan	  dokumentoitu	  eril-­‐lisenä	  strategiana,	  tai	  se	  on	  sisällytetty	  osaksi	  sosiaalisen	  median	  strategiaa.	  (Con-­‐tent	  marketing	  institute	  2014.)	  	  Sosiaalinen	  media	  tarjoaa	  halvan	  ja	  tehokkaan	  kommunikaatiokanavan,	  joka	  mah-­‐dollistaa	  aikaa	  vievän,	  mutta	  suoran,	  vuorovaikutusväylän	  kuluttajiin	  (Kaplan	  &	  Haenlein	  2010,	  67).	  Jos	  yrityksellä	  ei	  ole	  selkeää	  sosiaalisen	  median	  strategiaa,	  riski	  imagolliseen	  mainekriisiin	  kasvaa	  huomattavasti	  (Aula	  2010,	  44-­‐45).	  Yritys-­‐johdon	  kannalta	  ajateltuna,	  sosiaalisen	  median	  strategia	  onkin	  julkilausuma	  siitä,	  millainen	  rooli	  sosiaalisella	  medialla	  on	  yrityksen	  toiminnassa,	  miten	  sitä	  painote-­‐taan,	  kuinka	  siihen	  resursoidaan	  voimavaroja,	  ja	  mitä	  sen	  avulla	  halutaan	  saavut-­‐taa.	  	  Mikäli	  sosiaalinen	  media	  nähdään	  yrityksessä	  mahdollisuutena	  ja	  sen	  hyödyntä-­‐minen	  resursoidaan	  oikein,	  niin	  parhaassa	  tapauksessa	  organisaatio	  pystyy	  teke-­‐mään	  nopeitakin	  toiminnallisia	  muutoksia	  sosiaalisessa	  mediassa	  havaittujen	  uu-­‐sien	  mahdollisuuksien	  hyödyntämiseksi	  tai	  epäkohtien	  kuntoon	  hoitamiseksi.	  Usein	  sosiaalisen	  median	  strategian	  suurin	  ongelma	  on	  se,	  että	  sitä	  tulisi	  päivittää	  nykymaailmassa	  pienin	  väliajoin.	  Mediakenttä	  muuttuu	  valtavalla	  vauhdilla,	  ja	  yri-­‐tysten	  olisi	  hyvä	  lähes	  ajantasaisesti	  linjata	  nousussa	  olevien	  sosiaalisen	  median	  kanavien	  osalta	  missä	  niissä	  ne	  haluavat	  toimia	  ja	  miksi.	  Huomioitavaa	  on,	  että	  sosiaalisen	  median	  alustat,	  kuten	  Twitter,	  Pinterest,	  Facebook	  ja	  Instagram,	  ovat	  vain	  työkaluja	  sisältöstrategian	  toteuttamissa,	  ja	  pääroolissa	  on	  koko	  ajan	  laadukas	  sisältö,	  joka	  luo	  suhteen	  yrityksen	  ja	  asiakkaan	  välille.	  Näin	  tullaan	  pakostakin	  ti-­‐lanteeseen,	  jossa	  sosiaalisen	  median	  strategia	  ja	  sisältöstrategia	  kulkevat	  tekemi-­‐sen	  tasolla	  täysin	  rinta	  rinnan.	  	  Kokemukseni	  mukaan	  sekä	  sisältöstrategian	  että	  sosiaalisen	  median	  strategian	  laatimiseen	  tulisi	  kuulua	  kiinteänä	  osana	  suunnitelmaa	  strategioiden	  jalkauttami-­‐
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sesta,	  eli	  käyttöönottoa	  työntekijätasolla.	  Usein	  tämä	  vaihe	  saattaa	  olla	  paljon	  stra-­‐tegioiden	  laatimista	  haastavampi.	  Vaikka	  sisältöstrategia	  ja	  sosiaalisen	  median	  strategia	  kattavat	  yrityksessä	  varsin	  laaja-­‐alaisesti	  eri	  asioita,	  tulisi	  molempien	  strategioiden	  kuitenkin	  olla	  niin	  selkeitä	  ja	  kompakteja,	  että	  jokainen	  viestinnän	  ja	  markkinoinnin	  työntekijä	  aina	  muistaisi	  niiden	  keskeisimmän	  sisällön.	  Kaikista	  yrityksistä	  löytyy	  erilaisia	  sosiaalisen	  median	  osaajia,	  osa	  työntekijöistä	  saattaa	  olla	  sosiaalisen	  median	  super-­‐taitajia,	  ja	  osa	  taas	  täysin	  vasta-­‐alkajia,	  joiden	  on	  vaikeaa	  pysyä	  kehityksessä	  mukana.	  Yrityksen	  sisällä	  saattaa	  myös	  olla	  kilpailevia	  intressejä	  sosiaalisen	  median	  suhteen.	  Osana	  sisältö-­‐	  ja	  sosiaalisen	  median	  strate-­‐gioita	  tulisikin	  aina	  laatia	  selkeä	  käyttöönottosuunnitelma,	  jossa	  pohditaan	  sekä	  mahdollisuuksia	  että	  ongelmia	  vaihe	  vaiheelta	  huomioiden	  muun	  muassa	  henki-­‐löstön	  sosiaaliseen	  mediaan	  liittyvät	  koulutustarpeet	  sekä	  etiikkaan	  ja	  tietotur-­‐vaan	  liittyvät	  kysymykset.	  	  Lopulta	  tilanne	  on	  kuitenkin	  se,	  että	  vaikka	  sisältöstrategit	  ja	  sosiaalisen	  median	  strategit	  olisivat	  mitä	  tahansa	  mieltä	  siitä,	  tuleeko	  sosiaalisen	  median	  strategia	  ennen	  sisältöstrategiaa	  vai	  päinvastoin,	  keskeistä	  on	  se,	  että	  ne	  elävät	  vahvasti	  rin-­‐ta	  rinnan	  ja	  tukeutuvat	  voimakkaasti	  yritystason	  markkinointi-­‐	  ja	  viestintästrate-­‐gioihin.	  	  
	  
6.	  EETTINEN	  NÄKÖKULMA	  MARKKINOINTIVIESTINNÄN	  
MUUTOKSEEN	  SOSIAALISEN	  MEDIAN	  AIKAKAUDELLA	  	  	  Muutos	  markkinointistrategiassa	  ja	  käytettävissä	  markkinointikanavissa	  luo	  aina	  tarpeen	  tarkastella	  myös	  markkinointiviestinnän	  eettisiä	  kysymyksiä.	  Etiikalla	  tarkoitetaan	  useimmiten	  asioiden	  tarkastelua	  moraaliselta	  kannalta,	  eli	  sitä	  mikä	  on	  oikein	  ja	  mikä	  väärin.	  (Pietarinen	  &	  Launis	  2002,	  42.)	  Tässä	  tutkimuksessa	  etiikkaa	  tarkastellaan	  sosiaalisen	  median,	  ja	  sen	  myötä	  markkinointiviestinnän,	  muutoksen	  näkökulmasta.	  Uusiin	  sosiaalisen	  median	  sovelluksiin	  liittyvästä	  etii-­‐kasta	  ei	  ole	  paljoakaan	  akateemista	  tutkimuskirjallisuutta.	  Sosiaalisen	  median	  ai-­‐kakaudella	  tilanne	  on	  muuttunut	  siten,	  että	  yhä	  useammat	  tuottavat	  kuluttajien	  valintoihin	  vaikuttavaa	  sisältöä	  ja	  ovat	  sitä	  kautta	  tekemisissä	  myös	  eettisten	  ky-­‐
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symysten	  kanssa.	  Vaikka	  edelleen	  suhteellisen	  pieni	  määrä	  ihmisiä	  tuottaa	  suunni-­‐tellusti	  sisältöä	  suurille	  yleisöille,	  tuotetaan	  sosiaalisen	  median	  tavallisten	  käyttä-­‐jien	  toimesta	  kaikille	  tarjolla	  olevaa	  sisältöä	  jatkuvasti	  enemmän.	  Avoimien	  sosiaa-­‐lisen	  median	  sovellusten	  ja	  tilien	  kautta	  nämä	  sisällöt	  ovat	  yhä	  useampien	  nähtä-­‐villä	  ja	  jaettavissa.	  	  Sosiaalisen	  median	  ajan	  ajattelutapa	  eroaakin	  sitä	  edeltäneestä	  ajattelutavasta	  sii-­‐nä,	  että	  suhtautuminen	  yksityiseen	  ja	  julkiseen	  tietoon,	  tilaan	  ja	  aikaan	  on	  muuttu-­‐nut.	  Sosiaalinen	  media	  on	  läsnä	  kaikkialla,	  ja	  se	  sekoittuu	  sekä	  työelämään	  että	  yksityiselämään.	  Jokainen	  sisällöntuotantoon	  osallistuva,	  niin	  sisällöntuotannon	  ammattilainen	  kuin	  tavallinen	  sosiaalisen	  median	  käyttäjä,	  joutuukin	  tietoisesti	  tai	  tiedostamattaan	  jatkuvasti	  tekemään	  valintoja	  siitä,	  mikä	  on	  eettisesti	  hyväksyttä-­‐vää	  sisältöä	  ja	  mikä	  ei.	  Sosiaalisen	  median	  aikakauden	  ajattelutapa	  sisältää	  ja	  syn-­‐nyttää	  yhteisiä	  normeja	  sekä	  turvallisuuteen	  ,	  etiikkaan	  ja	  moraaliin	  liittyviä	  ky-­‐symyksiä.	  (Säntti	  &	  Säntti	  2011,	  23.)	  Koska	  markkinointiviestinnän	  muutokseen,	  erityisesti	  digitalisoitumiseen	  ja	  sosi-­‐aaliseen	  mediaan,	  liittyvää	  eettistä	  tieteellistä	  kirjallisuutta	  on	  vasta	  hyvin	  vähän,	  pyrin	  keräämässäni	  haastatteluaineistossa	  selvittämään	  sekä	  tavallisten	  Instagra-­‐min	  käyttäjien	  että	  markkinointiviestinnän	  ammattilaisten	  näkemyksiä	  siitä,	  mil-­‐laisia	  eettisiä	  asioita	  heille	  nousee	  mieleen	  tutkimuskohteena	  olevasta	  Instagra-­‐mista,	  ja	  sen	  mukanaan	  tuomasta	  uudesta	  toimintaympäristöstä	  (ks.	  luku	  8.2).	  	  Tavallisten	  käyttäjien	  näkökulmasta	  erityisen	  kiinnostavaa	  tutkimukseni	  kannalta	  on	  se,	  kuinka	  he	  itse	  näkevät	  oman	  roolinsa	  sisällön	  tuottajina;	  ymmärtävätkö	  käyttäjät	  oman	  vaikutusvaltansa	  ja	  sen,	  että	  lataamalla	  yritykseen	  liittyvää	  sisältöä	  hekin	  tekevät	  koko	  ajan	  eettisiä	  valintoja	  ja	  osallistuvat	  kyseisen	  yrityksen	  brändin	  rakentamiseen	  tai	  ilmiön	  luomiseen	  joko	  myönteisessä	  tai	  kielteisessä	  mielessä.	  Markkinointiviestinnän	  ammattilaisten	  näkökulmasta	  taas	  on	  mielenkiintoista	  tähän	  liittyen	  pohtia	  sitä,	  kenellä	  eettinen	  vastuu	  yrityksestä	  tuotetusta	  sisällöstä	  nykyään	  todella	  on.	  Onko	  kuitenkin	  niin,	  että	  loppukädessä	  markkinointiviestijä	  on	  vastuussa	  siitä	  sisällöstä,	  jota	  hänen	  edustamastaan	  organisaatiosta	  tuotetaan,	  vai	  onko	  hänellä	  yleensä	  mitään	  keinoja	  kontrolloida	  ja	  ohjata	  sitä	  sisältöä,	  jota	  taval-­‐lisen	  sosiaalisen	  median	  käyttäjät	  luovat	  ko.	  yrityksestä.	  Tämän	  lisäksi	  sivuan	  mui-­‐
	   45	  
takin	  näkökulmia,	  kuten	  esimerkiksi	  ikäkysymyksiä,	  erottautumiskeinoja,	  sisällön	  avoimuutta	  ja	  sisällön	  käyttöoikeuksia.	  
	  
6.1	  Uusi	  sosiaalinen	  media	  ja	  etiikka:	  käyttäjien	  näkökulma	  	  	  Kun	  sosiaalisen	  median	  etiikkaa	  ajatellaan	  käyttäjien	  näkökulmasta,	  voidaan	  käyt-­‐täjät	  jakaa	  sosiaaliseen	  mediaan	  liittyvien	  ajattelutapojen	  mukaan	  eri	  sukupolvien	  ikäryhmiin	  X,	  Y	  ja	  Z.	  Nämä	  sukupolvet	  suhtautuvat	  sosiaaliseen	  mediaan	  ja	  siellä	  julkaistavaan	  sisältöön	  hyvin	  eri	  tavoin,	  samoin	  heidän	  käsityksensä	  yksityisyydes-­‐tä	  vaihtelevat.	  X-­‐sukupolvi,	  johon	  kuuluvat	  1961–1979	  välillä	  syntyneet,	  on	  eniten	  huolissaan	  tietoturvasta.	  Y-­‐sukupolvi,	  joka	  on	  syntynyt	  1980–1998,	  jakaa	  infor-­‐maatiota	  varsin	  vapaasti.	  1999–2019	  välissä	  syntyneet	  Z-­‐sukupolven	  edustajat	  taas	  tulevat	  muodostamaan	  omien	  kokemustensa,	  sekä	  edeltävien	  sukupolvien	  kokemusten	  perusteella,	  näistä	  joukoista	  tasapainoisimman	  suhtautumisen	  julki-­‐suuteen	  ja	  yksityisyyteen.	  (Strauss	  ja	  Howe	  1991.)	  Yksi	  huomioitava	  seikka	  pohdittaessa	  sosiaalisen	  median	  yksityisyyttä	  on,	  että	  ra-­‐kennamme	  minuuttamme	  ja	  ilmaisemme	  itseämme	  sosiaalisen	  median	  kanavissa	  ja	  järjestelmissä,	  jotka	  ovat	  pääasiallisesti	  taloudellista	  voittoa	  tavoittelevien	  orga-­‐nisaatioiden	  hallitsemia.	  Näissä	  kanavissa	  sisältöä	  ei	  ainoastaan	  tuoteta	  itselle	  ja	  omalle	  sosiaaliselle	  piirille,	  vaan	  käyttäjä	  on	  samanaikaisesti	  vuorovaikutuksessa	  monimutkaisten,	  automaattisten	  tiedonkeruu-­‐	  ja	  välitysmekanismien	  kanssa.	  Yhä	  useammat	  palvelut	  pyrkivät	  hyödyntämään	  mahdollisimman	  tehokkaasti	  yksilön	  tuottaman	  ja	  yksilöstä	  kerättävän	  tiedon.	  Eettisestä	  näkökulmasta	  henkilökohtai-­‐sen	  digitaalisen	  tiedon	  käyttöön,	  hallintaan	  ja	  omistukseen	  liittyy	  paljon	  tekijöitä,	  jotka	  ovat	  yhä	  avoimia	  ja	  monille	  epäselviä.	  Nämä	  kysymykset	  ovat	  jääneet	  usein	  myös	  hieman	  taka-­‐alalle	  niiden	  monimutkaisuuden	  takia.	  (Koponen	  2011,	  87.)	  Tässäkin	  tutkimuksessa	  pystyn	  ainoastaan	  sivuamaan	  yksityisyyteen	  ja	  sisällön	  käyttämiseen	  liittyviä	  teemoja.	  Pidän	  kuitenkin	  aiheen	  mukana	  myös	  haastattelus-­‐sa,	  koska	  se	  on	  asia,	  joka	  mietityttää	  suurta	  osaa	  sosiaalisen	  median	  käyttäjistä.	  Yksityisyyden	  kysymyksiin	  liittyy	  keskeisesti	  tavallisten	  käyttäjien	  tuottama	  sisäl-­‐tö.	  Sisältöä	  on	  alettu	  viimeksi	  kuvasovellusten	  myötä	  tuottaa	  sellaisella	  vauhdilla,	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etteivät	  sisällön	  tuottajat	  ole	  vielä	  itsekään	  ymmärtäneet	  tuottamansa	  sisällön	  roo-­‐lia	  netin	  informaatiovirrassa.	  Samoin	  itsensä	  esille	  saaminen	  on	  alkanut	  näytellä	  yhä	  suurempaa	  roolia	  erityisesti	  nuorten	  keskuudessa.	  Jotta	  oma	  sisältö	  olisi	  tar-­‐peeksi	  kiinnostavaa,	  ajatellaan	  helposti,	  että	  sisällön	  tulee	  olla	  huomioarvoltaan	  melko	  rajua.	  Sosiaalinen	  mediaa	  on	  alusta,	  jossa	  lähtökohtaisesti	  kaikki	  voivat	  ku-­‐luttaa	  ja	  tuottaa	  valitsemaansa	  sisältöä.	  Vaikka	  sosiaalinen	  media	  mahdollistaa	  tällaisen	  vapaan	  toiminnan,	  toiminta	  voi	  näennäisestä	  hallitsemattomuudestaan	  huolimatta	  olla	  oikein	  toteutettuna	  tietoista	  ja	  suunniteltua.	  Valintoja	  tekemällä,	  sekä	  asioista	  ja	  yhteisistä	  	  toimintatavoista	  sopimalla,	  on	  mahdollista	  taata	  kaikille	  myös	  yksilötasolla	  turvallinen	  ja	  miellyttävä	  toimintaympäristö.	  Kuitenkin	  paljon	  pelkoja	  liittyy	  läpinäkyvyyden	  vaatimukseen	  ja	  siihen,	  että	  saadakseen	  itselleen	  mielenkiintoista	  sisältöä,	  on	  sitä	  myös	  jaettava	  muille.	  (Aaltonen-­‐Ogbeide	  ym.	  2011,	  8.)	  Mitä	  tietoisempia	  olemme	  siitä,	  millaista	  sisältöä	  halutaan	  kuluttaa	  ja	  millaista	  sisältöä	  kannattaa	  tuottaa,	  sitä	  vähemmän	  törmäämme	  eettisesti	  arvelut-­‐taviin	  sisältöihin.	  	  Kaiken	  lähtökohtana	  kuitenkin	  on	  tavallisten	  käyttäjien	  ja	  yritysten	  tuottama	  sisäl-­‐tö.	  Koko	  digitaalinen	  viestintäsysteemi	  on	  riippuvainen	  yksilöiden	  ja	  yritysten	  ak-­‐tiivisuudesta	  luoda,	  muokata,	  jakaa,	  kuluttaa	  ja	  arvioida	  sisältöjä.	  Yksilöillä	  ja	  yh-­‐teisöillä	  on	  valtaa	  vaikuttaa	  palveluiden	  ja	  tuotteiden	  leviämiseen	  ja	  käyttötapoi-­‐hin,	  omien	  valintojensa	  kautta.	  Näin	  yksilöistä	  ja	  yhteisöistä	  on	  myös	  tullut	  vas-­‐tuunkantajia.	  Myös	  vastuu	  eettisten	  periaatteiden	  pohtimisesta	  on	  laajentunut	  ammattilaisten	  lisäksi	  yksilöille	  ja	  yhteisöille.	  (Koponen	  2011,	  90.)	  Iso	  kysymys	  onkin,	  ovatko	  tavalliset	  sosiaalisen	  median	  käyttäjät,	  jotka	  luovat	  koko	  ajan	  erilais-­‐ta	  sisältöä,	  tiedostaneet	  tämän	  vastuun.	  Kokemukseni	  perusteella	  oletan,	  että	  tä-­‐män	  asian	  ovat	  tiedostaneet	  vain	  valistuneimmat	  sosiaalisen	  median	  käyttäjät.	  Yri-­‐tysten	  näkökulmasta	  tämä	  taas	  tarkoittaa,	  että	  sosiaalisessa	  mediassa	  luodun	  yri-­‐tykseen	  liittyvän	  tiedon	  eettisyyden	  valvonta	  jää	  pääasiassa	  yrityksen	  oman	  mark-­‐kinointiviestinnän	  tehtäväksi.	  Sosiaalisen	  median	  tavallisen	  käyttäjän	  näkökulmasta	  eettinen	  ajattelu	  on	  melko	  erilaista,	  kuin	  ammattilaisesta	  lähtöisin	  oleva	  eettinen	  ajattelu.	  Tavallisen	  käyttä-­‐jän	  tulisi	  toki	  toimia	  yhteisten	  pelisääntöjen	  mukaisesti	  ja	  ottaa	  muut	  käyttäjät	  huomioon,	  mutta	  hän	  ei	  yleensä	  edusta	  kaupallisesti	  orientoitunutta,	  voittoa	  ta-­‐
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voittelevaa	  organisaatiota,	  jonka	  brändimielikuva	  vaikuttaa	  siihen,	  kuka	  sen	  tuot-­‐teita	  tai	  palveluita	  haluaa	  ostaa.	  Toki	  yksityishenkilöitä	  mietityttävät	  samat	  asiat	  kuin	  markkinointiviestinnän	  ammattilaisia	  kuten	  yksityisyys,	  sisältöjen	  käyttö,	  sosiaalisen	  median	  käyttäjien	  ikään	  liittyvät	  kysymykset	  sekä	  yleiset	  isot	  ongelmat,	  jotka	  liittyvät	  esimerkiksi	  vääristellyn	  tiedon	  levittämiseen	  tai	  myös	  nettiympäris-­‐töön	  siirtyneeseen	  rikolliseen	  toimintaan,	  kuten	  huumeet	  ja	  seksin	  kauppaaminen	  ja	  niin	  edelleen.	  Mutta	  eri	  osapuolet	  tarkastelevat	  näitäkin	  asioita	  hieman	  erilaisis-­‐ta	  näkökulmista,	  ja	  kantavat	  valinnoistaan	  hyvin	  erilaisen	  vastuun.	  Seuraavassa	  luvussa	  pohdin	  eettistä	  näkökulmaa	  markkinointiviestinnän	  ammattilaisten	  näkö-­‐kulmasta.	  	  
6.2	  Uusi	  sosiaalinen	  media	  ja	  etiikka:	  ammattilaisten	  näkökulma	  	  	  Markkinointiviestijän	  kannalta	  oleellista	  on	  pohtia	  sitä,	  kuinka	  tulisi	  suhtautua	  eettisiin	  kysymyksiin	  uusissa	  sosiaalisen	  median	  palveluissa,	  joissa	  voidaan	  edel-­‐leen	  toimia	  varsin	  vapaasti	  ilman	  minkäänlaisia	  rajoituksia.	  Tärkeää	  on	  myös	  poh-­‐tia	  esimerkiksi	  sitä,	  tulisiko	  ainakin	  joistain	  vanhoista	  pelisäännöistä	  pitää	  kiinni,	  vai	  menevätkö	  kaikki	  säännöt	  uusiksi	  kun	  mediaympäristökin	  on	  uusi.	  Entä	  kuka	  valvoo	  tavallisten	  netinkäyttäjien	  etuja	  ja	  sisällöllisiä	  oikeuksia?	  Eettisiin	  markki-­‐nointiviestinnän	  valintoihin	  liittyvää	  pohdintojen	  ja	  kysymysten	  listaa	  voidaan	  jatkaa	  lähes	  loputtomasti.	  Yksiselitteisiä	  vastauksia	  tosin	  tuskin	  löydämme	  mis-­‐tään,	  ja	  mielipiteitä	  ja	  toimitapoja	  taitaa	  olla	  yhtä	  monta	  kuin	  on	  markkinointivies-­‐tinnän	  ammattilaisiakin.	  Tarkoitukseni	  on	  tässä	  yhteydessä	  raapaista	  vain	  hieman	  pintaa,	  koska	  eettisestä	  keskustelusta,	  liittyen	  esimerkiksi	  Instagramiin,	  saisi	  var-­‐masti	  kokonaisen	  tutkimuksen	  helposti	  aikaiseksi.	  Ensinnäkin,	  etiikka	  markkinointiviestinnässä	  voidaan	  määritellä	  niiksi	  moraalisik-­‐si	  päätöksiksi,	  joita	  markkinointiviestinnän	  ammattilaiset	  tekevät	  määrittäessään	  kohderyhmät	  ja	  pyrkiessään	  luomaan	  markkinointiviestin,	  jolla	  kohderyhmään	  kuuluvat	  asiakkaat	  saadaan	  ostamaan	  yrityksen	  tarjoama	  tuote	  tai	  palvelu	  ja	  mie-­‐lellään	  samalla	  sitoutumaan	  pitkäaikaisesti	  yritykseen	  sekä	  valitessaan	  tavan,	  jolla	  tämä	  viesti	  välitetään	  kohderyhmälle.	  Tässä	  yhteydessä	  markkinointiviestinnän	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valintoja	  tehtäessä	  pitäisi	  aina	  pitää	  moraaliset	  periaatteet	  mielessä.	  (Baines	  et	  al.	  2008,	  793.)	  Asia	  on	  tässä	  melko	  laveasti	  ilmaistu,	  mutta	  se	  osoittaa	  vain	  hyvin	  sen,	  kuinka	  laajasta	  ja	  vaikeasti	  rajattavissa	  olevasta	  aihepiiristä	  tässä	  todella	  on	  kysy-­‐mys.	  	  Millaisia	  asioita	  markkinointiviestijän	  eettisen	  ajattelun	  piiriin	  sitten	  voi	  kuulua?	  Esimerkkinä	  voi	  toimia	  vaikka	  tunteisiin	  vetoaminen.	  Tunteisiin	  vetoamista	  käyte-­‐tään,	  koska	  se	  on	  tehokas	  keino	  herättää	  huomiota.	  Monet	  mainostajat	  saattavat	  vedota	  esimerkiksi	  alastomuudella	  tai	  mieltä	  järkyttävällä	  materiaalilla.	  Myös	  lap-­‐sille	  suunnattu	  mainonta	  on	  aina	  herättänyt	  keskustelua.	  Lapset	  ovat	  nykyään	  kai-­‐kenlaisen	  mainonnan	  ympäröimiä,	  ja	  vanhemmilla	  on	  kasvava	  huoli	  siitä,	  kuinka	  he	  pystyvät	  kontrolloimaan	  mainonnan	  vaikutteita.	  (Baines	  et	  al.	  2008,	  804,	  808.)	  Edellä	  mainitut	  asiat	  ovatkin	  tyypillisiä	  asioita,	  jotka	  luetaan	  markkinointiviestin-­‐nän	  eettisyyden	  piiriin,	  kuten	  myös	  lainmukaisuutta	  rikkovat	  asiat	  kuten	  valheelli-­‐set	  tuotelupaukset,	  harhaanjohtavat	  mainoslauseet,	  puutteellinen	  tuoteinformaa-­‐tio	  ja	  harhaanjohtava	  hinnoittelu	  (Borgenson	  &	  Schroeder	  2005,	  256).	  Nämä	  seikat	  ovat	  pysyneet	  siis	  melko	  samoina	  1900–luvun	  lopulta	  2010–luvulle	  tultaessa.	  Olo-­‐suhteet	  ja	  tekemisen	  tavat	  toki	  ovat	  muuttuneet,	  mutta	  tietyt	  aihepiirit	  säilyvät	  samoina.	  On	  kuitenkin	  tärkeää	  huomata,	  että	  markkinointietiikka	  on	  paljon	  muutakin.	  Eetti-­‐set	  markkinointiviestinnän	  valinnat	  edistävät	  luottamusta,	  joka	  auttaa	  pitkäaikais-­‐ten	  markkinointisuhteiden	  luomisessa	  kohderyhmiin.	  (Ferrell	  &	  Hartline	  2008,	  63.)	  Markkinointiviestien	  valtaisa	  määrä	  on	  asettanut	  riman	  korkealle	  markkinoin-­‐tiviestien	  joukosta	  erottautumiselle	  ja	  räväkkyydelle,	  jolloin	  joudutaan	  usein	  kes-­‐kustelemaan	  siitä	  kuinka	  pitkälle	  tässä	  pyrkimyksessä	  erottautua	  on	  mahdollista	  mennä.	  Tämän	  seurauksena	  asiakaskokemukset	  eivät	  ole	  läheskään	  aina	  olleet	  mainosten	  lupausten	  tasolla,	  ja	  monet	  isot	  brändimainontaa	  tehneet	  yritykset	  ovat	  rypeneet	  erilaisissa	  skandaaleissa.	  (Baines	  et	  al.	  2008,	  791;	  Kimmel	  2005,	  3–5;	  Ferrell	  &	  Hartline	  2008,	  61.)	  Sosiaalisella	  medialla	  on	  myös	  pitkä	  muisti	  epäonnis-­‐tumisista.	  Ylilyönnit	  erottautumispyrkimyksissä	  ja	  asiakaslupauksissa	  ovatkin	  joh-­‐taneet	  siihen,	  että	  eettiset	  periaatteet	  on	  postmodernilla	  ajalla	  nostettu	  erittäin	  keskeiseen	  asemaan	  markkinointiviestintää	  laadittaessa.	  Postmodernissa	  markki-­‐nointiajattelussa	  viestien	  taustalla	  on	  pyrkimys	  luoda	  yksisuuntaisten	  lupausten	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sijaan	  tuonteisiin	  vetoavia	  kampanjoita,	  jotka	  korostavat	  luottamussuhteen	  luo-­‐mista	  kuluttajaan.	  Yritykset	  pyrkivät	  myös	  yhä	  enemmän	  hyödyntämään	  asiakkai-­‐den	  itse	  tekemää	  ’suusta	  suuhun’	  –markkinointia,	  jota	  kuluttajat	  pitävät	  huomatta-­‐vasti	  luotettavampana	  kuin	  pelkästään	  yritykseltä	  tulevaa	  viestiä.	  (Kimmel,	  2005,	  3–5.)	  	  Tähän	  positiivisen	  word	  of	  mouth	  (WOM)	  eli	  suusta	  suuhun	  markkinointiin	  istuu	  erinomaisesti	  uusien	  mobiiliapplikaatioiden,	  kuten	  Instagramin,	  tukema	  verkot-­‐tuminen	  ja	  suora	  vuorovaikutus	  kuluttajien	  välillä.	  Käyttäjäkokemuksia	  jaetaan	  kiinni	  ajassa	  ja	  paikassa.	  Tällainen	  toimintamalli,	  jossa	  kuluttajien	  luoma	  sisältö	  on	  oleellinen	  osa	  yrityksen	  markkinointi-­‐	  ja	  sisältöstrategiaa,	  edellyttää	  syvällisen	  luottamussuhteen	  luomista	  yrityksen	  ja	  käyttäjän	  välillä,	  ja	  se	  onnistuu	  vain	  toi-­‐mittaessa	  täysin	  läpinäkyvästi	  korkeita	  eettisiä	  periaatteita	  noudattaen.	  	  Kuluttajat	  myös	  luottavat	  yhä	  enemmän	  toistensa	  tuottamaan	  sisältöön,	  ja	  nojaavat	  ostopää-­‐töksiä	  tehdessään	  näihin	  suositteluihin	  ja	  käyttäjäkokemuksiin.	  (Kotler	  ym.	  2011,	  46-­‐47.)	  Näyttääkin	  siltä,	  että	  tutkimukseni	  keskiössä	  oleva	  sisältötuotannon	  pai-­‐nopisteen	  muutos,	  yhdessä	  uusien	  sosiaalisen	  median	  työkalujen	  kanssa,	  tukee	  hyvin	  myös	  edellä	  esittämääni	  kuluttajien	  pyrkimystä	  hakea	  luotettavimmaksi	  ko-­‐ettua	  markkinatietoa,	  joka	  entistä	  useammin	  esitetään	  muiden	  kuin	  markkinointi-­‐viestinnän	  ammattilaisten	  suulla.	  Läpikäydyn	  teoreettisen	  viitekehyksen	  perusteella	  voidaan	  sanoa,	  että	  sisällöntuo-­‐tannon	  painopisteen	  muuttuminen	  johtaa	  entistä	  suurempaan	  läpinäkyvyyteen	  kaikessa	  viestinnässä	  yritysten	  ja	  kuluttajien	  välillä,	  ja	  on	  sitä	  kautta	  edesautta-­‐massa	  eettisen	  käyttäytymisen	  vahvistumista.	  Toisaalta	  sisällöntuotannon	  siirty-­‐essä	  entistä	  enemmän	  pois	  ammattilaisten	  käsistä,	  eettisyyden	  toteutumista	  on	  vaikeampi	  valvoa.	  Useimmin	  valvontatehtävä	  jää	  lopulta	  (tiettyyn	  pisteeseen	  asti)	  markkinointiviestinnän	  ammattilaisille,	  joiden	  on	  otettava	  vastuu	  yritykseen	  liitty-­‐vän	  sisällön	  eettisyydestä	  riippumatta	  siitä	  kenen	  toimesta	  sisältö	  on	  luotu,	  ja	  rea-­‐goitava	  mikäli	  eettisyydelle	  asetetuista	  suuntaviivoista	  poiketaan.	  Kysymys	  on	  oi-­‐keanlaisten	  keinojen	  löytämisestä	  tuon	  vastuun	  ottamiseksi.	  Esittelen	  lisää	  eetti-­‐syyteen	  liittyviä	  näkökulmia	  tutkimusaineiston	  pohjalta	  luvussa	  8.2,	  jossa	  käsitte-­‐len	  haastatteluaineistosta	  esiin	  nousseita	  tavallisten	  Instagramin	  käyttäjien	  sekä	  markkinointiviestinnän	  ammattilaisten	  eettisiä	  pohdintoja.	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7.	  TUTKIMUKSEN	  TOTEUTUS	  	  Tutkimus	  toteutettiin	  haastattelututkimuksena	  marraskuun	  2014	  ja	  huhtikuun	  2015	  välisenä	  aikana.	  Tutkimusta	  varten	  haastateltiin	  kaksi	  erillistä	  ryhmää:	  	  1) tavalliset	  Instagramin	  aktiivikäyttäjät	  	  2) markkinointiviestinnän	  ammattilaiset,	  jotka	  vastaavat	  yrityksensä	  In-­‐stagramista,	  ja	  toteuttavat	  näin	  mahdollista	  yrityksen	  sosiaalisen	  medi-­‐an	  strategiaa	  tai	  sisältöstrategiaa	  	  Instagramin	  käyttäjät	  haastateltiin	  marraskuussa	  2014	  yhdessä	  ryhmähaastatte-­‐lussa.	  Heitä	  on	  tässä	  tutkimuksessa	  seitsemän	  henkilöä,	  joista	  kaksi	  miehiä	  ja	  loput	  viisi	  naisia.	  Ikäjakauma	  on	  26–36	  vuotta.	  Tämä	  ikäryhmä	  sopii	  myös	  Tilastokes-­‐kuksen	  (2014)	  määrittelemään	  sosiaalisessa	  mediassa	  aktiivisimmin	  toimivaan	  ikäryhmään,	  joka	  on	  15–55	  –vuotiaat.	  Haastateltavat	  kerättiin	  Lumipallomenetel-­‐mällä:	  Olin	  itse	  yhteydessä	  kahteen	  ensimmäistä	  haastateltavaan,	  joiden	  kautta	  sitten	  löytyivät	  loput	  viisi	  haastateltavaa.	  Ainoana	  kriteerinä	  oli,	  että	  haastateltavat	  ovat	  aktiivisia	  Instagramin	  käyttäjiä,	  eli	  käyttäisivät	  Instagramia	  ainakin	  useam-­‐man	  kerran	  viikossa.	  Lopulta	  joukkoon	  valikoitui	  ainoastaan	  käyttäjiä,	  jotka	  ker-­‐toivat	  käyttävänsä	  Instagramia	  useita	  kertoja	  päivässä	  (ks.	  luku	  8,	  taulukko	  1),	  minkä	  uskon	  kuvaavan	  hyvin	  yleistä	  Instagramin	  käyttö-­‐aktiivisuutta	  (ks.	  luku	  4.2	  Instagramin	  käyttäjistä).	  Ryhmähaastattelun	  toteutin	  kodissani	  Helsingin	  keskus-­‐tassa.	  Nauhoitin	  haastattelun	  varmuuden	  vuoksi	  kahdella	  älypuhelimella.	  Litte-­‐roinnin	  suoritin	  sanatarkasti,	  mutta	  päädyin	  lopulta	  poistamaan	  turhia	  täytesano-­‐ja,	  jotta	  lainaukset	  eivät	  venyisi	  turhan	  pitkiksi,	  ja	  jotta	  niiden	  lukeminen	  helpot-­‐tuisi.	  Litteroinnissa	  en	  ota	  huomioon	  tunnetiloja,	  kuten	  epäröintiä,	  enkä	  non-­‐verbaalista	  viestintää,	  koska	  kieli	  tai	  eleet	  eivät	  ole	  tutkimukseni	  kohteena.	  	  Ammattilaisia	  lähestyin	  haastattelun	  tiimoilta	  sähköpostitse	  alkuvuodesta	  2015.	  Valitsin	  aluksi	  kymmenen	  erilaista	  Instagramissa	  aktiivisesti	  toimivaa	  suomalaista	  yritystä,	  ja	  etsin	  netistä	  yritysten	  omilta	  nettisivuilta	  markkinointiviestinnästä	  vas-­‐taavien	  yhteyshenkilöiden	  tiedot.	  Onnistuin	  tavoitteideni	  mukaan	  saamaan	  kulut-­‐tajatuotteita	  ja	  –palveluita	  tarjoavia,	  mutta	  eri	  aloilla	  toimivia	  yrityksiä,	  jotta	  saisin	  mahdollisimman	  kattavan	  kuvan	  yritysten	  sosiaalisen	  median	  sisällöntuotannon	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nykytilasta	  ja	  näkemyksistä.	  Tarkoitukseni	  oli	  saada	  tutkimukseen	  osallistumaan	  viisi	  ammattilaista.	  Lopulta	  tutkimukseeni	  vastasi	  neljä	  ammattilaista,	  koska	  yksi	  ammattilaisista	  perui	  osallistumisensa	  viime	  hetkellä.	  En	  kuitenkaan	  usko,	  että	  tällä	  oli	  lopputuloksen	  kannalta	  merkitystä,	  koska	  haastateltujen	  neljän	  ammatti-­‐laisen	  vastaukset	  noudattelivat	  keskenään	  hyvin	  samaa	  linjaa,	  ja	  uskon	  saaneeni	  niistä	  kattavat	  vastaukset,	  joilla	  voin	  pohjustaa	  tutkimuskysymykseni.	  Koska	  markkinointiviestinnän	  ammattilaisten	  rooli	  osana	  tätä	  tutkimusta	  selkeytyi	  itselleni	  vasta	  ryhmähaastattelun	  toteuttamisen	  ja	  litteroimisen	  jälkeen,	  päädyin	  lopulta	  haastattelemaan	  markkinointiviestijät	  kahdella	  tavalla.	  Heidän	  haastatte-­‐luosuutensa	  ei	  ollut	  yhtä	  laaja	  kuin	  käyttäjien,	  ja	  ammattilaisten	  tavoittaminen	  oli	  helpompaa,	  kun	  jätin	  vastaamiselle	  useita	  eri	  vaihtoehtoja.	  Kaksi	  haastateltavista	  haastattelin	  kasvotusten	  ja	  kaksi	  vastasi	  kysymyksiin	  sähköpostitse,	  koska	  kas-­‐vokkain	  tehdylle	  haastattelulle	  ei	  löytynyt	  sopivaa	  ajankohtaa.	  Haastattelin	  am-­‐mattilaisia	  seuraavilta	  aloilta:	  radio,	  televisio,	  tietokonepelit	  ja	  yökerhotoiminta.	  Olin	  tyytyväinen	  siihen,	  että	  haastateltavat	  olivat	  hyvin	  erilaisilta	  toimialoilta.	  Haastateltavien	  toiveesta	  en	  esittele	  heitä	  nimillä,	  vaan	  kerron	  ainoastaan	  tittelin	  ja	  heidän	  edustamansa	  yrityksen	  alan.	  Toiveenani	  oli,	  että	  tämä	  nimettömyys	  myös	  auttaisi	  heitä	  puhumaan	  avoimemmin	  edustamansa	  yrityksen	  markkinointivies-­‐tinnän	  sisältöstrategisesta	  tilanteesta,	  ja	  nostamaan	  mahdollisia	  puutteita	  tai	  ih-­‐metyksen	  aiheita	  helpommin	  esille.	  Jälkeenpäin	  ajatellen	  ja	  tuloksista	  tietoisena,	  en	  usko	  että	  tällä	  lopulta	  oli	  suurtakaan	  merkitystä	  vastaajille,	  ehkä	  heidät	  oli	  näin	  vain	  helpompi	  saada	  lähtemään	  mukaan.	  Seuraavaksi	  perehdyn	  syvällisemmin	  tutkimusmenetelmänäni	  toimineeseen	  haastatteluun,	  joka	  mielestäni	  soveltui	  par-­‐haiten	  tutkimukseni	  aineistotarpeiden	  hankintaan,	  mutta	  joka	  toi	  myös	  mukanaan	  tiettyjä	  haasteita.	  	  
7.1	  Haastattelu	  tutkimusmenetelmänä	  	  Koska	  tutkin	  Pro	  Gradussani	  niin	  uutta	  aihealuetta,	  ettei	  siitä	  juurikaan	  ole	  aka-­‐teemista	  tutkimusta,	  ja	  koska	  haluan	  korostaa	  haastateltavien	  osapuolten	  aktiivis-­‐ta	  roolia	  merkityksiä	  luovina	  yksilöinä	  eli	  ympäristönsä	  ja	  tekemisensä	  tulkkeina,	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sekä	  löytää	  monitahoisia	  vastauksia,	  päädyin	  laadulliseen	  tutkimusperinteeseen	  ja	  sen	  sisällä	  haastattelututkimukseen.	  Laadullisen	  tutkimuksen	  tyypillisenä	  piirtee-­‐nä	  pidetään	  sitä,	  että	  tutkimus	  on	  luonteeltaan	  kokonaisvaltaista	  tiedonhankintaa,	  jossa	  ihmistä	  suositaan	  tiedon	  keruun	  instrumenttina.	  Toisin	  sanoen,	  aineiston	  hankinnalle	  ominaisena	  pidetään	  laadullisten	  metodien	  käyttöä,	  jossa	  tutkittavien	  näkökulmat	  ja	  ääni	  pääsevät	  esille.	  (Hirsjärvi,	  Remes	  &	  Sajavaara	  1997,	  164.)	  	  Ammattilaisten	  näkökulmasta	  kyse	  on	  heidän	  omista	  käsityksistään	  suhteessa	  hei-­‐dän	  omaan	  ammatilliseen	  toimintaansa,	  joten	  haastattelututkimuksessa	  he	  pääse-­‐vät	  tuomaan	  esille	  omia	  näkemyksiään.	  Samoin	  käyttäjät	  pääsevät	  esittämään	  eh-­‐dotuksia	  ja	  mielipiteitä,	  sekä	  antamaan	  esimerkkejä	  osallistumisestaan	  sisällön-­‐tuotantoon.	  Koska	  pyrin	  selvittämään	  kahden	  eri	  kohderyhmän	  käsityksiä	  ja	  mie-­‐lipiteitä	  käsitteillä	  olevasta	  aiheesta,	  on	  mielestäni	  mielekästä	  antaa	  heille	  mo-­‐lemmille	  ääni	  aiheen	  esille	  tuomisessa.	  Haastattelututkimuksen	  avulla	  saadaan	  myös	  parhaiten	  esiin	  kuvaavia	  esimerkkejä,	  joita	  tässäkin	  tutkimuksessa	  toivotaan	  löytyvän.	  (Hirsjärvi	  &	  Hurme	  2001,	  35–36.)	  	  Haastatteluilla	  etsin	  vastauksia	  tutkimuskysymyksiini:	  	  
1. Markkinointiviestinnän	  ammattilaisten	  näkökulmasta:	  Onko	  yri-­‐
tyksissä	  tiedostettu	  markkinointiviestinnän	  sisällöntuotannon	  
painopisteen	  muutos	  ja	  miten	  se	  näkyy	  yritysten	  markkinointi-­‐	  ja	  
sisältöstrategioissa?	  
§ Taustalla	  ajatus:	  Ovatko	  yritykset	  huomioineet	  sisällön-­‐tuotannon	  painopisteen	  muutoksen,	  onko	  se	  otettu	  huomioon	  strategiatyössä	  sekä	  eettisessä	  pohdinnassa,	  ja	  osataanko	  tätä	  muutosta	  hyödyntää	  liiketoiminnassa.	  Esimerkkinä	  toimii	  Instagram.	  	  
2. Kuinka	  tavalliset	  Instagramin	  käyttäjät	  tiedostavat	  sisällöntuo-­‐
tannon	  painopisteen	  muutokset?	  	  
§ Taustalla	  ajatus:	  Kokeeko	  tavallinen	  Instagramin	  käyttä-­‐jä	  tuottavansa	  sisältöä	  yritykselle	  tai	  brändille	  käyttäes-­‐sään	  lataamissaan	  kuvissa	  yritykseen	  tai	  brändiin	  liitty-­‐
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viä	  avainsanoja,	  ja	  kuinka	  tavallinen	  käyttäjä	  kokee	  oman	  eettisen	  vastuunsa	  tässä	  sisällöntuotannon	  muu-­‐toksessa.	  Esimerkkinä	  toimii	  Instagram.	  Seuraavaksi	  perehdyn	  alaluvuissa	  hieman	  tarkemmin	  muutamiin	  tätä	  tutkimusta	  kuvaaviin	  haastatteluun	  liittyvin	  aihealueisiin.	  Esittelen	  teemahaastattelun,	  pohdin	  hieman	  yksilöhaastattelun	  ja	  ryhmähaastattelun	  yhdistämistä,	  ja	  esittelen	  muuta-­‐mia	  näkökulmia,	  jotka	  koen	  tutkimuksen	  ja	  aineiston	  tulkinnan	  kannalta	  haasteel-­‐lisiksi.	  	  
7.1.1	  Teemahaastattelu	  	  Haastattelutyyppinä	  tässä	  tutkimuksessa	  toimii	  avoimen	  ja	  täysin	  strukturoidun	  haastattelun	  välimuoto	  eli	  suunnattu	  teemahaastattelu.	  Teemahaastattelu	  kuvaa	  jo	  nimenä	  hyvin	  sitä,	  kuinka	  haastattelu	  etenee	  ennakkoon	  mietittyjen	  teemojen	  va-­‐rassa,	  mutta	  haastattelutilanteissa	  on	  myös	  liikkumavaraa.	  (Hirsjärvi	  &	  Hurme	  2001,	  48.)	  Teemahaastattelu	  saattaa	  olla	  hyvin	  vapaamuotoista	  keskustelua,	  joka	  voi	  sisältää	  sekä	  avoimia	  että	  suljettuja	  kysymyksiä.	  Tärkeää	  on	  kuitenkin	  käsitellä	  samat	  aiheet	  kaikkien	  haastateltavien	  kanssa.	  (Preece	  et	  al.	  2002,	  43.)	  Teemojen	  järjestys	  saattaa	  tosin	  haastattelutilanteessa	  vaihdella.	  Teemahaastattelu	  on	  lä-­‐hempänä	  strukturoimatonta	  kuin	  strukturoitua	  haastattelua.	  Siitä	  puuttuu	  struk-­‐turoiduille	  lomakehaastatteluille	  luonteenomainen	  kysymysten	  tarkka	  muoto	  ja	  järjestys,	  mutta	  se	  ei	  ole	  täysin	  vapaa	  niin	  kuin	  syvähaastattelu.	  (Hirsjärvi	  &	  Hurme	  2001,	  48.)	  Teemahaastattelua	  käytetään	  usein,	  kun	  halutaan	  selvittää	  vähän	  tunnettuja	  ja	  tiedettyjä	  asioita	  (Metsämuuronen	  2005,	  226).	  Koska	  valitsemastani	  aiheesta	  ei	  ole	  aiempaa	  akateemista	  tutkimusta,	  ja	  koska	  osasin	  odottaa,	  että	  kokonaisuudet	  muodostuisivat	  selkeämmiksi	  vasta	  ryhmähaastattelun	  jälkeen,	  koin	  teemahaas-­‐tattelun	  itselleni	  sopivaksi	  vaihtoehdoksi.	  Tarkkojen	  kysymyspatteristojen	  sijaan	  tilaa	  annetaan	  haastateltaville	  sekä	  heidän	  tuottamilleen	  merkityksille	  ja	  mielipi-­‐teille.	  Haastattelu	  kulkee	  vapaammin,	  ja	  haastateltavat	  saavat	  panostaa	  enemmän	  aikaa	  heille	  tärkeisiin	  asioihin.	  Koin,	  että	  tämä	  toteutui	  ryhmähaastattelussa	  melko	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sujuvasti,	  mutta	  ammattilaisten	  haastattelussa	  teemat	  ja	  kysymykset	  elivät	  hieman	  sen	  mukaan,	  mihin	  suuntaan	  markkinointiviestinnän	  ammattilainen	  keskustelua	  ohjasi.	  Kaiken	  kaikkiaan	  koen	  saaneeni	  käsiteltyä	  hyvin	  kaikki	  alun	  perin	  suunnit-­‐telemani	  teemat.	  Tutkimukseni	  haastattelurungot	  löytyvät	  liitteistä	  1	  ja	  2.	  	  
7.1.2	  Yksilö-­‐	  ja	  ryhmähaastattelu	  sekä	  sähköpostikysely	  yhdessä	  tutkimuk-­‐
sessa	  	  	  Haastattelu	  voidaan	  toteuttaa	  yksilö-­‐	  tai	  ryhmähaastatteluna.	  Kuten	  edeltä	  käy	  ilmi,	  tässä	  tutkimuksessa	  käytettiin	  molempia.	  Pietilä	  (2010)	  on	  kirjoittanut,	  että	  ryhmähaastattelujen	  ja	  yksilöhaastattelujen	  yhtäaikainen	  käyttäminen	  tutkimuk-­‐sessa	  on	  enemmän	  kuin	  kahden	  rinnakkaisen	  aineiston	  analyysia,	  ja	  tutkijan	  on	  pysyttävä	  herkkänä	  aineistotyyppien	  välisille	  eroille.	  Suoraviivaisen	  vertailun	  si-­‐jasta	  ryhmähaastattelut	  ja	  yksilöhaastattelut	  on	  hyödyllistä	  nähdä	  toistensa	  pei-­‐lauspintoina,	  joiden	  avulla	  tutkija	  havaitsee	  ja	  ymmärtää	  uusia	  piirteitä	  molemmis-­‐ta	  aineistoistaan.	  (mts.	  86.)	  Tässä	  tutkimuksessa	  koen,	  ettei	  ryhmähaastattelun	  ja	  yksilöhaastattelun	  välisiä	  eroja	  tarvitse	  juurikaan	  pohtia,	  kunhan	  tiedostaa	  niiden	  haasteet	  erikseen.	  Syy	  tähän	  on	  se,	  että	  ryhmässä	  haastateltiin	  eri	  kohderyhmä	  kuin	  yksilöhaastatteluissa.	  Ryhmässä	  saatuja	  tavallisten	  käyttäjien	  vastauksia	  ei	  ole	  tarpeen	  rinnastaa	  suoraan	  yksilöhaastatteluina	  toteutettuihin	  ammattilaishaas-­‐tatteluihin.	  Ammattilaiset	  halusin	  taas	  ehdottomasti	  haastatella	  yksitellen	  useastakin	  syystä.	  Ensinnäkin,	  yksilöhaastattelussa	  annetaan	  asiantuntijoille	  heidän	  ansaitsemansa	  tila	  asiantuntijoina	  vastata	  aihealueen	  kysymyksiin	  (Hirsjärvi	  &	  Hurme	  2001,	  49).	  Toiseksi,	  käytännön	  järjestelyt	  helpottuivat,	  kun	  markkinointiviestinnän	  ammatti-­‐laisia	  ei	  tarvinnut	  saada	  yhteen	  paikkaan	  yhtä	  aikaa.	  Tämän	  lisäksi	  ammattilaisten	  olisi	  saattanut	  olla	  vaikea	  puhua	  yrityksensä	  strategioihin	  ja	  käytännönkin	  tekemi-­‐seen	  liittyvistä	  asioista,	  kun	  kuulolla	  saattaa	  olla	  joku	  kilpaileva	  kollega.	  Kaksi	  haastattelua	  toteutettiin	  kasvokkain	  yksilöhaastatteluina	  ja	  kaksi	  toteutettiin	  säh-­‐köpostikyselynä.	  Sähköposti	  on	  suhteellisen	  helppo	  ja	  nopea	  tapa	  sekä	  haastatel-­‐tavalle	  että	  haastattelijalle.	  Toisin	  kuin	  kasvokkain	  toteutetussa	  haastattelussa,	  sähköpostikyselyssä	  pitäydyttiin	  tiukasti	  esitetyissä	  kysymyksissä.	  Kasvokkain	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tehtävän	  haastattelun	  hyvä	  puoli	  oli	  se,	  että	  kiinnostavaa	  aihetta	  saattoi	  jatkaa	  li-­‐säkysymyksillä.	  Olen	  erottanut	  haastatteluvastaukset	  ja	  sähköpostivastaukset	  toi-­‐sistaan	  aineiston	  analyysiosiossa	  (ks.	  	  taulukot	  1	  &	  2,	  luvussa	  8).	  Tavallisten	  Instagramin	  käyttäjien	  ryhmähaastattelun	  järjestäminen	  kävi	  yllättä-­‐vän	  helposti.	  Haastateltavat	  vaikuttivat	  niin	  kiinnostuneilta	  kyseisestä	  aihealuees-­‐ta,	  että	  haastateltavien	  saaminen	  kotiini	  haastateltaviksi	  kävi	  melko	  mutkattomas-­‐ti.	  Ryhmähaastattelussa	  selkeänä	  etuna	  on	  yksilöhaastatteluun	  verrattaessa	  nope-­‐ampi	  tiedon	  saanti.	  Ryhmähaastattelun	  tarkoituksena	  oli	  löytää	  mahdollisimman	  paljon	  erilaisia	  näkökulmia,	  mutta	  myös	  muodostaa	  käsitys	  siitä,	  mitkä	  teemat	  ovat	  haastateltavan	  ryhmän	  mielestä	  tärkeimpiä.	  Ryhmähaastattelussa	  suositel-­‐laan	  olevan	  6–8	  henkilöä,	  ja	  oma	  ryhmäni	  istui	  seitsemällä	  jäsenellä	  hyvin	  tähän	  suositukseen.	  Ryhmähaastattelutilanteessa	  käytetään	  hyväksi	  ihmisten	  vaikutusta	  toisiinsa.	  Tätä	  kautta	  keskustelu	  voi	  olla	  runsaampaa	  kuin	  yksilöhaastattelussa.	  Ryhmähaastattelussa	  on	  kuitenkin	  huolehdittava	  siitä,	  että	  keskustelu	  pysyy	  vali-­‐tuissa	  teemoissa,	  ja	  että	  kaikilla	  osallistujilla	  on	  mahdollisuus	  osallistua	  keskuste-­‐lun	  kulkuun.	  Kaikki	  haastattelut	  ovatkin	  haastattelijan	  ja	  haastateltavan	  yhteistyön	  tulosta.	  (Hirsjärvi	  &	  Hurme	  2001,	  23,	  61-­‐63.)	  Tosin	  tässä	  tutkimuksessa,	  erityisesti	  ryhmähaastattelun	  osalta,	  itselläni	  haastattelijana	  oli	  hyvin	  marginaalinen	  rooli.	  Muutaman	  kerran	  ryhmähaastattelun	  aikana	  aihe	  lähti	  omille	  teilleen,	  mutta	  joku	  ryhmän	  jäsenistä	  onnistui	  aina	  palauttamaan	  keskustelun	  uomiinsa,	  eikä	  minun	  tarvinnut	  haastattelijana	  näin	  ollen	  puuttua	  asiaan.	  Ryhmädynamiikka	  pysyi	  mie-­‐lestäni	  hyvin	  tasapainoisena,	  ja	  kaikki	  osallistuivat	  aktiivisesti	  keskusteluun.	  Mie-­‐lestäni	  kukaan	  ryhmästä	  ei	  myöskään	  johdatellut	  keskustelua,	  vaan	  eri	  ihmiset	  aloittivat	  vastaamisen	  eri	  kysymysten	  yhteydessä.	  	  Tässä	  yhteydessä	  haluan	  vielä	  ennen	  tulosten	  esittelyä	  nostaa	  esille	  muutamia	  on-­‐gelmakohtia,	  joihin	  törmäsin	  tutkimusta	  tehdessäni.	  Mielestäni	  on	  hyvä	  käydä	  näi-­‐tä	  läpi	  jo	  ennen	  aineistoon	  paneutumista,	  jotta	  lukija,	  tietoisena	  näistä	  haasteista,	  pystyy	  paremmin	  tulkitsemaan	  tekemiäni	  teemoitteluja	  ja	  analyyseja.	  Haasteet	  ovat	  hieman	  eriluontoisia,	  mutta	  halusin	  kuitenkin	  tuoda	  ne	  esille	  ennen	  tutkimus-­‐tulosten	  esittelyä.	  Ensimmäiseksi	  on	  otettava	  huomioon	  haastateltavien	  mahdolli-­‐nen	  taipumus	  vastata	  kysymyksiin	  sosiaalisesti	  hyväksytyllä	  tavalla.	  (Hirsjärvi	  &	  Hurme	  2004,	  35).	  Tutkimuksessani	  syntyy	  kaksi	  erityistä	  vaaran	  paikkaa	  tälle.	  Toi-­‐
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saalta	  ryhmähaastattelussa	  saattaa	  nousta	  hyvin	  esiin	  tiettyjä	  teemoja	  ja	  painopis-­‐teitä,	  mutta	  ryhmässä	  ihmiset	  saattavat	  myös	  helpommin	  turvautua	  vastaamaan	  samoin	  muiden	  ryhmäläisten	  kanssa,	  eli	  toimia	  ryhmäpaineen	  mukaisesti.	  Ryhmä-­‐haastattelua	  tehdessäni	  koin,	  että	  ryhmä	  oli	  hyvin	  vahvasti	  monesta	  asiasta	  samaa	  mieltä,	  mutta	  mielestäni	  tämä	  yksimielisyys	  kumpusi	  aivan	  aidosta	  ryhmän	  jäsen-­‐ten	  keskuudessa	  vallinneesta	  yhteisymmärryksestä	  ja	  samanmielisyydestä.	  	  	  Toisaalta	  taas	  yksilöhaastatteluissa	  yritysten	  edustajat	  saattavat	  vastata	  kysymyk-­‐siin	  yrityksen	  etujen	  mukaisesti,	  ja	  välttää	  isojen	  ongelma-­‐alueiden	  nostamista	  esille.	  Ammattilaiset	  saattavat	  pyrkiä	  silottelemaan	  antamaansa	  kuvaa	  markki-­‐nointiviestinnän	  nykyisestä	  tilasta.	  Tässä	  tutkimuksessa	  haastatelluille	  ammatti-­‐laisille	  kuitenkin	  luvattiin	  anonymiteetti	  juuri	  tämän	  sudenkuopan	  välttämiseksi.	  Ja	  lopulta	  ammattilaisten	  haastattelukysymykset	  eivät	  ehkä	  muutenkaan	  koske-­‐neet	  aihealueita,	  jotka	  olisivat	  nostaneet	  esille	  kovin	  kriittisiä	  näkökulmia	  ammat-­‐tilaisten	  edustamiin	  organisaatioihin	  liittyen.	  	  Tämän	  kaiken	  huomioiden,	  pyrin	  analysoimaan	  aineistoa	  kokonaisuudessaan	  kriit-­‐tisesti,	  sekä	  tuomaan	  mukaan	  analyysiin	  myös	  teoriaa	  ja	  mahdollista	  aiempaa	  tut-­‐kimusta.	  Tässä	  yhteydessä	  on	  hyvä	  huomioida	  myös,	  että	  oikea	  määrä	  haastatelta-­‐vien	  sitaatteja	  antaa	  lukijalle	  mahdollisuuden	  tehdä	  omia	  arviointeja	  tutkijan	  ana-­‐lyysistä	  (Eskola	  &	  Suoranta	  1998,	  181).	  Osa	  aineistolainauksistani	  on	  suhteellisen	  pitkiä,	  mutta	  pyrin	  karsimaan	  aineistositaatit	  määrillisesti	  minimiinsä.	  Jäljelle	  jää-­‐neet	  sitaatit	  kuvaavat	  mielestäni	  onnistuneesti	  aineistoa	  kokonaisuutena,	  enkä	  halunnut	  turhaan	  lyhentää	  niitä,	  koska	  monen	  vastauksen	  sisällössä	  on	  oivaltavas-­‐ti	  otettu	  huomioon	  useita	  eri	  seikkoja	  ja	  näkökulmia.	  Samoin	  suurin	  osa	  kysymyk-­‐sistäni	  vaati	  melko	  pitkiä	  vastauksia.	  	  
7.2	  Lähestymistapana	  aineiston	  laadullinen	  sisällönanalyysi	  	  Sisällönanalyysi	  on	  muotoutunut	  laadullisen	  tutkimuksen	  perusanalyysimenetel-­‐mäksi,	  jolla	  aineistoa	  voidaan	  analysoida	  systemaattisesti	  ja	  objektiivisesti.	  Samal-­‐la	  se	  on	  myös	  väljä	  teoreettinen	  kehys,	  joka	  voidaan	  liittää	  erilaisiin	  analyysikoko-­‐naisuuksiin	  (Tuomi	  &	  Sarajärvi	  2009,	  91).	  Vaikka	  haastattelututkimuksessa	  toisi-­‐
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naan	  haastatelluilta	  myös	  kysytään	  suurin	  piirtein	  sitä	  samaa	  asiaa,	  joka	  on	  tutki-­‐musongelmana,	  ihmisten	  vastauksia	  ei	  kuitenkaan	  voi	  tai	  tule	  pitää	  sellaisenaan	  tutkimuksen	  tuloksena.	  Tutkimus	  edellyttää	  jonkinlaista	  teoreettista	  argumentaa-­‐tiota.	  (Alasuutari	  1994,	  71–72.)	  Sisällönanalyysia	  tehtäessä	  aineistoa	  luetaan	  tut-­‐kimuskysymysten	  ohjaamana	  niin,	  että	  tutkimuskysymysten	  kannalta	  epäolennai-­‐nen,	  monesti	  mielenkiintoinenkin	  sisältö	  rajataan	  pois	  (Kyngäs	  &	  Vanhanen	  1999,	  3–11;	  Tuomi	  &	  Sarajärvi	  2009,	  91–100).	  Tässä	  tutkimuksessa	  tosin	  tutkimuson-­‐gelmaa	  ei	  kysytty	  kummaltakaan,	  ei	  ammattilaisilta	  eikä	  tavallisilta	  käyttäjiltä	  suo-­‐raan.	  Lähemmäs	  tutkimuskysymystä	  kuitenkin	  päästään	  ammattilaisten	  haastatte-­‐lussa.	  Tarkoitukseni	  on	  konstruoida	  haastattelussa	  esiinnousseiden	  näkökulmien	  pohjalta	  laajempi	  pohdinta,	  joka	  vastaa	  tutkimuskysymyksiini	  niin	  laajasti	  ja	  ana-­‐lyyttisesti	  kuin	  se	  tässä	  yhteydessä	  on	  mahdollista.	  Laadullinen	  analyysi	  voidaan	  jakaa	  kahteen	  vaiheeseen;	  havaintojen	  pelkistämi-­‐seen	  aineistoa	  tarkastelemalla	  ja	  siitä	  tehtyjä	  havaintoja	  yhdistelemällä	  sekä	  arvoi-­‐tuksen	  ratkaisemiseen	  eli	  tulosten	  tulkintaan.	  Ensimmäisessä	  vaiheessa	  valittua	  aineistoa	  tarkastellaan	  tietystä	  teoreettisesta	  ja	  metodologisesta	  näkökulmasta.	  Huomio	  kiinnitetään	  siis	  siihen,	  mikä	  aineistossa	  on	  olennaista	  ja	  kiinnostavaa	  va-­‐littujen	  tutkimuskysymysten	  sekä	  teoreettisen	  viitekehyksen	  kannalta.	  Aineiston	  tarkastelun	  jälkeen	  nämä	  ko.	  tutkimuksen	  kannalta	  relevantit	  havainnot	  pyritään	  yhdistämään	  laajemmiksi	  kokonaisuuksiksi	  etsimällä	  niiden	  väliltä	  yhdistäviä	  teki-­‐jöitä.	  (Alasuutari	  2007,	  39–40,	  52.)	  Tätä	  kautta	  sisällönanalyysin	  avulla	  pyritään	  muodostamaan	  tutkittavasta	  ilmiöstä	  tiivistetty	  kuvaus,	  joka	  kytkee	  tulokset	  ilmi-­‐ön	  laajempaan	  kontekstiin	  ja	  aihetta	  koskeviin	  muihin	  tutkimustuloksiin	  (Tuomi	  &	  Sarajärvi	  2002,	  105).	  	  Teemoittelu	  taas	  on	  analyysivaiheen	  osa,	  jossa	  tarkastellaan	  sellaisia	  aineistosta	  nousevia	  piirteitä,	  jotka	  ovat	  yhteisiä	  usealle	  haastateltavalle.	  Ne	  saattavat	  pohjau-­‐tua	  teemahaastattelun	  teemoihin	  ja	  odotettavaa	  onkin,	  että	  ainakin	  lähtökohta-­‐teemat	  nousevat	  esiin.	  (Hirsjärvi	  &	  Hurme	  2004,	  173.)	  Näin	  tapahtui	  myös	  tässä	  tutkimuksessa.	  Koska	  olin	  suorittanut	  haastattelun	  teemahaastatteluna,	  oli	  teemo-­‐jen	  äärelle	  melko	  helppoa	  päästä.	  Haastattelurunko	  oli	  onnistunut	  siinä	  mielessä,	  että	  analyysia	  tehdessäni	  en	  joutunut	  hyppimään	  saman	  teeman	  sisällä	  paljoakaan	  kysymyksestä	  toiseen.	  Toki	  sisällönanalyysi	  on	  myös	  aineistolähtöistä	  ja	  tavoittee-­‐
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na	  on	  luoda	  uutta	  tietoa.	  Aineistolähtöinen	  analyysi	  saattaa	  vaikuttaa	  sattumanva-­‐raiselta.	  Tutkijan	  on	  kuitenkin	  tarkoitus	  reflektoida	  tekojaan,	  arvioida	  tutkimuksen	  luotettavuutta	  ja	  pätevyyttä	  siten,	  että	  lukija	  saa	  tietoa	  tutkimuksen	  taustoista	  ja	  tutkimusprosessin	  aikana	  tehdyistä	  valinnoista.	  Tätä	  pohdintaa	  jatkan	  tutkimuk-­‐seni	  viimeisessä	  osiossa,	  jossa	  kokoan	  tutkimuksen	  tuloksia	  johtopäätöksiksi.	  	  
8.	  AINEISTON	  ANALYYSI	  	  Tässä	  luvussa	  käyn	  läpi	  haastatteluaineistoni	  analyysin.	  Rakennan	  aineisto-­‐analyysini	  haastatteluteemojen	  ympärille.	  Teemat	  noudattelevat	  samaa	  linjaa,	  jota	  olen	  käyttänyt	  rakentaessani	  tutkimukseni	  teoreettisen	  viitekehyksen.	  Seuraavissa	  luvuissa	  esittelen	  osassa	  vain	  tavallisten	  Instagramin	  käyttäjien	  näkökulmaa,	  osas-­‐sa	  vain	  ammattilaisten	  näkökulmaa,	  ja	  osassa	  nostan	  molempien	  ryhmien	  vastauk-­‐sia	  esille.	  	  Haastatteluissa	  nousi	  esille	  neljä	  pääteemaa,	  jotka	  jaoin	  edelleen	  omiin	  alatee-­‐moihinsa.	  Pääteemat	  kulkevat	  teemahaastattelun	  mukaisesti	  Instagramin	  erityis-­‐piirteistä	  eli	  nykyaikaa	  hyvin	  kuvaavista	  sosiaalisen	  median	  ominaisuuksista	  käyt-­‐täjien	  ja	  ammattilaisten	  eettisiin	  mietintöihin.	  Tämän	  jälkeen	  perehdyn	  siihen,	  mil-­‐laista	  sisältöä	  käyttäjät	  seuraavat	  ja	  mitä	  he	  sisällöltä	  toivovat	  sekä	  siihen,	  miten	  ammattilaiset	  näkevät	  strategiatyönsä	  tukevan	  sisällöntuotannon	  muutosta.	  Halu-­‐an	  näillä	  osa-­‐alueiden	  kautta	  heijastaa	  nykyhetken	  tilannetta	  sekä	  käyttäjien	  että	  ammattilaisten	  näkökulmasta.	  Näitä	  teemoja	  pyrin	  analyysissäni	  peilaamaan	  lu-­‐vuissa	  2-­‐6	  esiteltyyn	  teoreettiseen	  viitekehykseen.	  Neljännessä,	  eli	  viimeisessä	  teemassa	  (luku	  8.4),	  päästään	  suoraan	  tekemisiin	  sisällöntuotannon	  painopisteen	  muutoksen	  kanssa.	  Esittelen	  tässä	  yhteydessä	  ammattilaisten	  näkemyksiä	  siitä,	  kuinka	  yritysten	  ulkopuolista	  sisällöntuotantoa	  hyödynnetään	  jo	  nyt	  sekä	  siitä,	  kuinka	  he	  näkevät	  sisällöntuotannon	  painopisteen	  muuttuvan	  tulevaisuudessa.	  Käyttäjien	  näkökulmasta	  pyrin	  selvittämään,	  näkevätkö	  käyttäjät	  toimivansa	  osana	  sisällöntuotantoa	  ja	  tätä	  kautta	  osana	  yritysten	  brändinrakennusta.	  	  Tämän	  luvun	  neljä	  pääteemaa,	  jotka	  noudattelevat	  luvuissa	  2–6	  esiteltyä	  teoreet-­‐tista	  viitekehystä:	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1) Instagramin	  erityispiirteet	  	  2) Käyttäjien	  ja	  ammattilaisten	  esille	  nostamat	  eettiset	  näkökulmat	  3) Strategiatyön	  rooli,	  sisältölähtöinen	  tekeminen,	  vuorovaikutteisuus	  4) Sisällöntuotannon	   painopisteen	  muutos	   (katsaus	   nykyhetkeen	   ja	   tule-­‐vaan)	  Alla	  olevassa	  taulukossa	  1	  esittelen	  ryhmähaastatteluun	  osallistuneet	  henkilöt.	  Taulukkoon	  on	  koottu	  taustatiedoiksi	  haastatellun	  sukupuoli	  sekä	  ikä.	  Tämän	  li-­‐säksi	  haastatellut	  saivat	  kuvata	  omin	  sanoin,	  kuinka	  usein	  he	  käyttävät	  Instagra-­‐mia.	  Taulukosta	  näkee	  myös,	  kuinka	  montaa	  tiliä	  haastateltavat	  seuraavat	  sekä	  sen,	  onko	  heidän	  tilinsä	  avoin	  vai	  suljettu.	  Mielestäni	  se,	  pitääkö	  oman	  tilinsä	  julki-­‐sena	  vai	  suljettuna,	  kertoo	  käyttäjän	  halusta	  olla	  vuorovaikutuksessa	  muiden	  kuin	  tuttujen	  Instagramin	  käyttäjien	  kanssa.	  Hain	  tähän	  tutkimukseen	  haastateltavia,	  jotka	  käyttävät	  Instagramia	  useita	  kertoja	  viikossa,	  ja	  lopulta	  kaikki	  haastateltavat	  kertoivat	  nykyään	  selaavansa	  Instagramia	  kymmeniä	  kertoja	  päivässä.	  Tätä	  käyt-­‐täytymistä	  tukevat	  hyvin	  luvussa	  4	  esittelemäni	  tutkimukset,	  joiden	  mukaan	  Insta-­‐gramin	  käyttäjät	  ovat	  aktiivisimpia	  sosiaalisen	  median	  käyttäjiä.	  Uskonkin,	  että	  tätä	  seuraavaksi	  esittelemääni	  tavallisten	  Instagramin	  käyttäjien	  haastatteluaineis-­‐toa	  voidaan	  soveltaa	  kuvaamaan	  laajemminkin	  Instagramin	  käyttäjiä,	  sillä	  ahke-­‐rasti	  Instagramissa	  vierailevat	  käyttäjät	  mitä	  luultavammin	  omaavat	  myös	  par-­‐haan	  käsityksen	  tässä	  ympäristössä	  tapahtuvista	  asioista	  sekä	  siellä	  toimimisesta.	  	  Olen	  nimennyt	  ryhmähaastateltavat	  seuraavasti:	  R	  =	  ryhmähaastateltava	  ja	  nume-­‐ro	  kirjaimen	  perässä	  on	  järjestysluku,	  sen	  lisäksi	  käytän	  aineistokohdissa	  vastaa-­‐jan	  ikää	  ja	  sukupuolta.	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  Taulukko	  1:	  Tähän	  tutkimukseen	  osallistuneet	  tavalliset	  Instagramin	  käyttäjät.	  
	  Markkinoinnin	  ammattilaisia	  osallistui	  tutkimukseen	  neljä.	  Alla	  olevasta	  taulukos-­‐ta	  2	  nähdään	  heidän	  edustamansa	  toimialat,	  heidän	  tittelinsä,	  heidän	  edustamansa	  yrityksen	  Instagramin	  seuraajamäärä,	  sisällön	  päivitystiheys,	  sekä	  se	  millä	  tavalla	  he	  vastasivat	  tutkimuksen	  kysymyksiin	  (esim.	  sähköposti	  tai	  haastattelu).	  Olen	  nimennyt	  ammattilaiset	  seuraavasti:	  A	  =	  ammattilainen,	  numero	  kirjaimen	  perässä	  on	  haastateltavan	  järjestysnumero,	  ja	  S	  tai	  H	  numeron	  perässä	  tarkoittaa	  vastaus-­‐tapaa	  (S	  =	  sähköposti,	  H	  =	  haastattelu).	  Sen	  lisäksi	  käytän	  aineistokohdissa	  haasta-­‐teltavan	  edustamaa	  toimialaa.	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  Taulukko	  2:	  Tähän	  tutkimukseen	  osallistuneet	  markkinointiviestinnän	  ammattilaiset.	  	  Markkinointiviestinnän	  ammattilaisten	  haastattelussa	  esille	  nousseista	  teemoista	  haen	  vastauksia	  ensimmäiseen	  tutkimuskysymykseeni:	  Markkinointiviestinnän	  
ammattilaisten	  näkökulmasta:	  Miten	  sosiaalisen	  median	  sisällöntuotannon	  
painopisteen	  muutos	  näkyy	  yritysten	  sisältöstrategiassa?	  Ja	  Instagramin	  ta-­‐vallisten	  käyttäjien	  haastattelusta	  haen	  vastauksia	  toiseen	  tutkimuskysymykseeni:	  
Kuinka	  tavalliset	  sosiaalisen	  median	  käyttäjät	  tiedostavat	  sisällöntuotannon	  
painopisteen	  muutokset?	  
	  
8.1	  Instagramin	  erityispiirteet	  	  Halusin	  nostaa	  Instagramin	  erityispiirteet	  omaksi	  kokonaisuudekseen	  taustoitta-­‐maan	  tutkimusasetelmaani.	  Markkinointiviestijän	  on	  ymmärrettävä	  ne	  tekijät,	  jot-­‐ka	  ovat	  nostaneet	  nopeasti	  Instagramin	  yhdeksi	  suosituimmista	  sosiaalisen	  medi-­‐an	  alustoista,	  koska	  sitä	  kautta	  hän	  oppii	  tuntemaan	  myös	  Instagramin	  käyttäjistä	  koostuvan	  potentiaalisen	  kohderyhmän	  paremmin.	  Tunnistamalla	  tavoittelemansa	  kohderyhmän,	  hän	  pystyy	  taas	  tarjoamaan	  sille	  tehokkaampia	  ja	  laadukkaampia	  tapoja	  löytää	  ja	  kuluttaa	  yrityksen	  tuottamia	  sisältöjä.	  Instagramin	  erityispiirteet	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myös	  luovat	  tiettyjä	  reunaehtoja	  yrityksen	  sisällöntuotannolle,	  mikä	  on	  hyvä	  ym-­‐märtää.	  Erityispiirteet,	  jotka	  ovat	  Instagramin	  suosion	  takana	  peilaavat	  aikamme	  trendejä.	  Näiden	  erityispiirteiden	  kautta	  päästään	  myös	  sen	  äärelle,	  millaisessa	  ympäristös-­‐sä	  Instagramin	  sisällön	  kuluttajat	  ja	  tuottajat	  kokevat	  päivittäin	  toimivansa.	  Oma	  ajatukseni	  on,	  että	  tämä	  pätee	  sekä	  Instagramiin	  että	  laajemmin	  muihinkin	  uusiin	  sosiaalisen	  median	  alustoihin.	  	  	  
8.1.1	  Visuaalisuuden	  nousu,	  ajankohtaisuuden	  vaade	  ja	  sisällöntuotannon	  
määrän	  räjähdysmäinen	  kasvu	  	  Haluan	  tähän	  heti	  alkuun	  nostaa	  yhden	  haastattelemani	  ammattilaisen	  kommentin	  liittyen	  Instagramin	  erityislaatuisuuteen.	  Vastauksessa	  painottuu	  hyvin	  sisällön-­‐tuotannon	  valtava	  volyymi,	  mobiiliteknologian	  kehitys	  sekä	  Instagramia	  leimaava	  visuaalisuus.	  
”Valtavirtaistuneet	  älypuhelimet	  ja	  niiden	  laa-­‐
dukkaat	  kamerat	  ovat	  räjäyttäneet	  yksilöiden	  si-­‐
sällöntuotannon	  taivaisiin.	  Kuvapainotteista	  si-­‐
sältösyötettä	  on	  miellyttävä	  seurata	  ja	  varsinkin	  
fanikulttuurissa	  se	  on	  suosittu	  kanava.”	  (A3S,	  vi-­‐
deopelit)	  Visuaalisuuden	  vaade	  on	  luonut	  uudenlaisia	  haasteita	  yrityksille.	  Työntekijöiden	  kannalta	  taitava	  visuaalinen	  tekeminen	  vaatii	  erityistä	  ammattitaitoa	  ja	  niin	  sanot-­‐tua	  visuaalista	  silmää,	  mitä	  ei	  välttämättä	  voi	  edes	  oppia.	  Samalla	  tekniset	  asiat,	  kuten	  laitteiden	  käyttö	  ja	  kuvankäsittelytaidot	  sekä	  kohderyhmän	  visuaalisten	  vaateiden	  ymmärtäminen,	  nousevat	  keskiöön	  sisällöntuottajia	  etsittäessä.	  	  Kulttuurin	  kuvallistumisen	  sekä	  ubiikin	  mobiilimedian	  (luku	  4.1)	  lisäksi	  yhteis-­‐kunnan	  muutos	  kohti	  kiivastempoisempaa	  arkea	  näkyy	  selvästi	  myös	  niissä	  tutki-­‐musvastauksissa,	  jotka	  korostavat	  Instagramin	  helppoutta	  ja	  nopeutta.	  Tämä	  nä-­‐kemys	  nousi	  esille	  sekä	  tavallisilla	  käyttäjillä	  että	  markkinointiviestinnän	  ammatti-­‐laisilla.	  Hetkessä	  eläminen	  ja	  tarve	  päivittää	  sisältöä	  jatkuvasti	  asettavat	  markki-­‐nointiviestijälle	  uudenlaisia	  haasteita.	  On	  oltava	  herkkänä	  ilmiöille,	  jotka	  saattavat	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syntyä	  hetkessä.	  Samoin	  on	  pystyttävä	  tarjoamaan	  paljon	  enemmän	  sisältöä	  kuin	  aikaisemmin.	  Jos	  sisältöä	  kulutetaan	  sellaisella	  päivävauhdilla	  kuin	  Instagramissa,	  tulisi	  myös	  resurssien	  sen	  tuottamiseen	  olla	  sen	  mukaiset.	  Tai	  vaihtoehtoisesti,	  kuten	  tässä	  tutkimuksessa	  esitän,	  tulee	  markkinointiviestijän	  oppia	  hyödyntämään	  tavallisten	  Instagramin	  käyttäjien	  sisältöä	  nykyistä	  tehokkaammin.	  Oman	  näke-­‐mykseni	  mukaan	  voidaan	  jopa	  ajatella,	  että	  Instagramin	  kaltaisessa	  ympäristössä	  monenkaan	  yrityksen	  ei	  ole	  edes	  mahdollista	  tuottaa	  tarpeellista	  määrää	  sisältöä	  itse,	  vaan	  sen	  on	  turvauduttava	  tavallisten	  käyttäjien	  (tai	  somestarojen)	  sisällön-­‐tuotannolliseen	  apuun.	  
”Ja	  sä	  saat	  sen	  niin	  nopeesti	  tavallaan	  updaten,	  et	  
mitä	  tapahtuu.”…”Korostuu	  se	  helppous,	  nopeus.	  
Ja	  saa	  kuvilla	  tuotua,	  se	  visuaalisuus	  siis.”	  (R2,	  
nainen	  29)	  
”Instagram	  on	  nopea.	  Mobiililaitteille	  suunnattu-­‐
na	  ja	  suunniteltuna,	  se	  on	  aina	  läsnä.	  Sosiaalisen	  
median	  sisällön	  tulee	  olla	  pikaisesti	  napostelta-­‐
vaa,	  eikä	  kovin	  syvällistä.”	  (A3S,	  videopelit)	  Instagram	  sopii	  sovelluksena	  nykyiseen	  kiivastahtiseen	  elämänrytmiin,	  ja	  Insta-­‐gramin	  käyttäjät	  kokevat,	  että	  Facebook	  jää	  helposti	  tämän	  helpon	  ja	  nopean	  so-­‐velluksen	  jalkoihin.	  Luvussa	  4.2	  esittelin	  tutkimuksia,	  joiden	  mukaan	  Instagram	  on	  käyttötiheydeltään	  se	  kaikkein	  käytetyin,	  ja	  monille	  myös	  se	  ”kaikkein	  tärkein”	  sosiaalisen	  median	  palvelu.	  Myös	  haastattelemieni	  yritysten	  päivitystiheys	  (ks.	  taulukko	  2)	  kertoo	  siitä,	  kuinka	  paljon	  sisällöntuotantoon	  pitää	  panostaa	  kanavas-­‐sa,	  jossa	  vieraillaan	  useita	  kertoja	  päivässä.	  Oleellista	  on	  kuitenkin	  huomata,	  että	  useimmissa	  yrityksissä	  Instagram	  on	  vain	  yksi	  	  media	  kaikkien	  muiden	  käytössä	  olevien	  medioiden	  joukossa.	  
”…et	  sen	  (kuvan)	  on	  aika	  usein	  jo	  nähnyt	  Insta-­‐
gramissa,	  kun	  se	  tulee	  Facebookiin,	  et	  siinä	  on	  
ehkä	  se	  ero,	  kuinka	  paljon	  useemmin	  Instagramia	  
selaa.”	  (R4,	  nainen	  28)	  Mitä	  enemmän	  yrityksellä	  on	  käytössään	  sosiaalisen	  median	  kanavia,	  sitä	  suurempi	  on	  myös	  sisällön	  määrän	  tarve.	  Laatuvaatimuksien	  kasvaessa	  yhtä-­‐lö	  on	  yritysten	  kannalta	  hankala,	  mutta	  pitkäjänteisellä	  strategiatyöllä,	  hyväl-­‐lä	  kohderyhmien	  tuntemuksella	  ja	  sisällöntuotannon	  tehokkaalla	  suunnitte-­‐
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lulla	  yrityksen	  on	  mahdollista	  tarjota	  eri	  medioissa	  eri	  kohderyhmilleen	  suunnattua	  yritykseen	  ja	  sen	  tuotteisiin	  sitouttavaa	  kuluttajia	  kiinnostavaa	  sisältöä.	  	  
8.1.2	  Maailmanlaajuinen	  profiilisurffailu	  avaa	  mahdollisuuksia	  pienemmil-­‐
lekin	  toimijoille	  	  	  Internetissä	  tapahtuvalla	  markkinoinnilla	  on	  muutamia	  sitä	  vahvasti	  leimaavia	  piirteitä,	  kun	  välimatkojen	  kutistuminen,	  maailmanlaajuinen	  tavoitettavuus,	  no-­‐peuden	  vaatimuksen	  voimistuminen	  sekä	  vallan	  siirtyminen	  myyjältä	  ostajalle	  (Ahola,	  Koivumäki	  &	  Oinas-­‐Kukkonen	  2002,	  53–54).	  Välimatkojen	  kutistumiseen	  ja	  maailmanlaajuiseen	  tavoittavuuteen	  liittyen	  Insta-­‐gramissa	  tuntuukin	  korostuvan	  aivan	  uudenlainen	  ”profiilisurffailu”.	  Kaikki	  haas-­‐tatellut	  seurasivat	  vähintään	  sataa	  ja	  enimmillään	  vajaata	  kuuttasataa	  Instagram-­‐tiliä.	  Suurin	  osa	  seurasi	  ystäviä,	  mutta	  paljon	  myös	  täysin	  tuntemattomien	  yksi-­‐tyishenkilöiden	  tilejä.	  Sen	  lisäksi	  seurattiin	  myös	  joidenkin	  yritysten,	  brändien,	  julkkisten	  tai	  esimerkiksi	  bändien	  tilejä.	  Instagram	  kannustaakin	  useammalla	  ta-­‐valla	  tähän	  ”profiilisurffailuun”.	  	  Instagram	  onkin	  kehitetty	  alustaksi,	  joka	  edesauttaa	  verkottumista:	  erilaisten	  avainsanojen	  avulla	  seurattavien	  profiilien	  määrä	  tuntuu	  kasvavan	  jatkuvasti,	  kun	  käyttäjä	  löytää	  tiensä	  tuntemattomien	  ihmisten,	  yritysten	  tai	  brändien	  kuvien	  ää-­‐relle	  ja	  tätä	  kautta	  myös	  syvemmälle	  niihin	  profiileihin.	  Instagram	  osaa	  myös	  so-­‐velluksena	  suositella	  käyttäjille	  heidän	  seuraamiensa	  ihmisten,	  yritysten	  ja	  asioi-­‐den	  perusteella	  samankaltaisia	  kuvia,	  joiden	  selailu	  taas	  johtaa	  helposti	  kuvien	  ladanneiden	  henkilöiden	  tai	  yritysten	  profiileihin.	  Toinen	  Instagramissa	  tapahtuva	  suosittelu	  tapahtuu,	  kun	  käyttäjä	  alkaa	  seuramaan	  jotain	  tiliä,	  jolloin	  Instagram	  osaa	  ehdottaa	  lisää	  samankaltaisia	  tilejä	  seurattavaksi.	  Myös	  käyttäjien	  tykkäykset	  kannustavat	  tähän	  profiilista	  toiseen	  surffaamiseen.	  Kun	  joku	  käy	  tykkäämässä	  toisen	  tilistä,	  kiinnostaa	  tykkäyksen	  kohteena	  ollutta	  käyttäjää	  käydä	  vastavuoroi-­‐sesti	  katsomassa	  tykkääjän	  tili.	  Instagramissa	  tuntuu	  olevan	  lukemattomia	  tapoja	  eksyä	  surffailemaan	  kuvien	  ja	  sitä	  kautta	  myös	  tuntemattomien	  profiilein	  parissa.	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Tämän	  taas	  mahdollistaa	  ainoastaan	  se,	  että	  suurin	  osa	  jakaa	  kuvansa	  julkisesti	  eli	  pitää	  tilinsä	  auki	  ja	  näkyvissä	  kaikille	  käyttäjille.	  	  
”Ehkä	  sellanen	  vaeltaminen	  profiilista	  toiseen	  on	  
mun	  mielestä	  siellä	  paljon	  luontevampaa	  ku	  ei	  
esimerkiks	  Facebookissa	  tee	  ikinä	  sellasta.”…	  
”Tuntemattomien	  ihmisten	  kuviin	  vaan	  aina	  pää-­‐
tyy	  jotain	  kautta.”	  (R4,	  nainen	  28)	  	  
”	  Ja	  viel	  nykyään	  ku	  Instagram	  suosittelee	  et	  ’sä	  
seuraat	  tätä	  tilii,	  kiinnostaisko	  sua	  tää’,	  ni	  mä	  
oon	  ite	  ainakin	  kyllä	  hyödyntäny	  sitä.	  Käyn	  kat-­‐
toon	  et	  ’jaa,	  mikäs	  tää	  o’	  ja	  sit	  oon	  saattanu	  alkaa	  
seuraa	  sitäkin.”	  (R3,	  nainen	  26)	  Tähän	  liittyy	  myös	  läheisesti	  se,	  kuinka	  käyttäjät	  kokevat	  Instagramin	  lähentävän	  ihmisiä	  ympäri	  maailman.	  Käyttäjät	  eri	  puolilta	  maapalloa	  löytävät	  tiensä	  helposti	  samojen	  kiinnostuksen	  kohteiden	  äärelle.	  Yrityksen	  kannalta	  tämä	  on	  oleellista	  esimerkiksi	  silloin	  kun	  yritys	  toimii	  kapealla	  toimialalla.	  Taitavalla	  sisällöntuotan-­‐nolla	  joka	  palvelee	  haluttua	  kohderyhmää,	  sekä	  oikealla	  avainsanojen	  käytöllä,	  markkinointiviestijän	  on	  mahdollista	  haalia	  asiakkaita	  ympäri	  maailman.	  Näin	  ol-­‐len	  markkinointiviestijän	  kannalta	  sekä	  profiilisurffailu,	  että	  Instagramin	  ihmisiä	  ympäri	  maailman	  yhdistävä	  luonne	  ovat	  oleellisia,	  koska	  esimerkiksi	  hakusanojen	  kautta	  kuka	  tahansa	  voi	  löytää	  tiensä	  yrityksen	  sisältöjen	  äärelle,	  mistä	  päin	  maa-­‐ilmaa	  tahansa	  (ks.	  luku	  8.1.3	  jossa	  puhutaan	  Instagramin	  käytöstä	  hakukoneena).	  
”Se	  tekee	  maailmasta	  pienemmän.	  Se	  on	  se	  iso	  
juttu.	  Jos	  sä	  aattelet	  Pinterestii	  tai	  jotain	  muuta,	  
niin	  Instagram	  tuo	  ihmiset	  toistensa	  lähelle.	  Jos	  
sä	  oot	  esim	  kiinnostunu	  jostain	  tosi	  niinku	  mar-­‐
ginaalisest	  asiasta,	  postaat	  jotain	  siihen	  liittyvää	  
ni	  sit	  sä	  huomaat	  mist	  ne	  on	  tullut	  ne	  ihmiset,	  jot-­‐
ka	  on	  tykänny	  niistä.	  Yks	  on	  Hongkongista,	  yks	  on	  
Ranskast,	  yks	  jostain	  Pääsiäissaarelta,	  Thaimaas-­‐
ta,	  niit	  on	  ihan	  niinku	  ympäri	  maailmaa.	  Yhdistää	  
ihmisiä.”	  (R1,	  mies	  31)	  
”No	  mun	  mielestä	  Instagram	  on	  tosi	  kansainväli-­‐
nen,	  ja	  sä	  vaikka	  parilla	  klikkauksella	  löydät	  jon-­‐
kun	  israelilaisen	  naisen	  tai	  miehen	  kuvan.”	  (A2H,	  
tv)	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Jos	  yrityksen	  tarina	  ja	  visuaalisuus	  vetoavat	  haluttuun	  kohderyhmään	  oikealla	  ta-­‐valla,	  jäädään	  tilin	  sisältöä	  seuraamaan,	  brändiin	  sitoudutaan	  ja	  lopulta	  sen	  tuottei-­‐ta	  saatetaan	  tilata	  vaikka	  toiselta	  puolelta	  maailmaa.	  Tähän	  liittyvää	  aihetta	  sivu-­‐taan	  myös	  seuraavassa	  luvussa	  8.1.3,	  jossa	  ryhmähaastateltavat	  kertovat	  kuinka	  tärkeää	  on	  kokea	  kuuluvansa	  seurattavaan	  Instagram-­‐tiliin	  liittyvään	  yhteisöön.	  Suurin	  osa	  haastateltavista	  oli	  sitä	  mieltä,	  että	  selkeästi	  kohdennettu	  tili	  on	  tehok-­‐kaampi,	  kuin	  laaja	  yritystili	  jossa	  on	  vähän	  kaikkea	  kaikille.	  	  Tähän	  edellä	  kuvattuun	  maailmanlaajuiseen	  profiilisurffailuun	  liittyy	  läheisesti	  avainsanojen	  käyttö.	  Oikeita	  avainsanoja	  käyttämällä	  kuluttajat	  löytävät	  tiensä	  palveluiden,	  tapahtumien	  ja	  tuotteiden	  äärelle.	  Seuraavaksi	  esittelen	  sitä,	  kuinka	  Instagramin	  yksi	  käytetyimmistä	  toiminnallisuuksista	  on	  tiedon	  etsiminen.	  	  
8.1.3	  Instagram	  hakukoneena,	  mahdollisuus	  yrityksille	  	  Markkinoijan	  netissä	  julkaisema	  sisältö	  on	  nousemassa	  entistä	  keskeisemmäksi	  välineeksi	  vaikuttaa	  asiakkaisiin	  asiakassuhteen	  eri	  vaiheissa.	  Asiakkaan	  keskeyt-­‐tämisestä	  mainonnan	  avulla	  siirrytään	  kohti	  mainonnan	  löytymistä	  silloin,	  kun	  asiakas	  sitä	  toivoo.	  (Juslén	  2009,	  75–76.)	  Sivusin	  jo	  edellisessä	  luvussa	  8.1.2	  sitä,	  kuinka	  markkinoijan	  kannalta	  tämä	  on	  mahdollisuus,	  kunhan	  vain	  osataan	  käyttää	  tähän	  tarjolla	  olevia	  työkaluja	  oikein.	  Kuluttajan	  ostopäätöstä	  helpottaa,	  jos	  osto-­‐päätöksen	  tueksi	  on	  löydettävissä	  tavallisten	  käyttäjien	  tuottamaa	  sisältöä	  ja	  toi-­‐vottavasti	  positiivista	  suosittelua.	  Oikeat	  avainsanat,	  joilla	  Instagramissakin	  käyt-­‐täjiä	  tai	  aiheita	  etsitään,	  ovat	  myös	  oleellisia,	  ja	  niitä	  kannattaakin	  miettiä	  tark-­‐kaan.	  Mobiililaitteilla	  tapahtuva	  tiedonhaku	  tuotteista	  ja	  palveluista	  on	  kasvanut	  42	  %	  viime	  vuodesta,	  ja	  lähes	  puolet	  suomalaisista	  hakee	  nykyään	  lähes	  päivittäin	  tietoa	  älypuhelimella	  (Carat	  2014).	  Amerikkalaisen	  Media	  Insight	  Projectin	  (2014)	  tuo-­‐reen	  tutkimuksen	  mukaan	  50%	  18–30	  –vuotiaista	  amerikkalaisista	  käyttää	  Insta-­‐gramia	  uutislähteenä.	  Suosittelu	  ja	  muiden	  käyttäjien	  positiiviset	  kokemukset	  ovat	  yhä	  tärkeämmässä	  asemassa,	  kun	  käyttäjät	  muodostavat	  brändiin,	  tuotteisiin	  ja	  palveluihin	  liittyviä	  mielikuvia	  ja	  tunteita.	  Instagram	  on	  yksi	  uusimmista	  tavoista	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etsiä	  tietoa	  tuotteista,	  palveluista	  ja	  esimerkiksi	  lomakohteista.	  (Media	  Insight	  Pro-­‐ject	  2014.)	  Tiedon	  etsiminen	  Instagramissa	  tapahtuu	  avainsanoja	  käyttämällä.	  Avainsanojen	  avulla	  voidaan	  etsiä	  vaikka	  uutisaiheisia	  kuvia,	  hakea	  tietoa	  uusista	  ravintoloista	  ja	  katsella	  millaiselta	  jossain	  paikassa	  näyttää.	  Jos	  useat	  ystävät	  tai	  laajemman	  verkkoyhteisön	  jäsenet	  lataavat	  Instagramissa	  kuvia	  esimerkiksi	  jos-­‐tain	  tapahtumasta	  tai	  uudesta	  paikasta,	  niin	  se	  selvästi	  houkuttaa	  käymään	  näissä	  paikoissa	  tai	  tapahtumissa.	  Markkinoijan	  tuleekin	  asettaa	  tavoitteekseen	  toisaalta	  tuottaa	  sellaista	  sisältöä,	  jota	  asiakkaat	  haluavat	  vastaanottaa	  ja	  myös	  jakaa	  keskenään,	  sekä	  toisaalta	  var-­‐mistaa,	  että	  yrityksen	  markkinointiviestit	  löytyvät	  helposti	  silloin	  kun	  asiakas	  niitä	  etsii.	  Markkinointiviestinnän	  lähtökohdat	  muuttuvat	  täysin	  toisenlaisiksi	  kun	  sisäl-­‐tö	  ja	  sen	  tuotantotapa	  sekä	  sen	  löytymisen	  helppous	  nousevat	  tärkeimmäksi	  kei-­‐noksi	  luoda	  ja	  ylläpitää	  asiakkuuksia.	  (Juslén	  2009,	  75–76.)	  	  
”Mut	  nii,	  uuden	  ravintolan	  etsiminen,	  siihen	  se	  on	  
erittäin	  hyvä	  sit	  taas.	  Et	  jos	  sä	  haluut	  tietää	  et	  
mis	  maailma	  menee.	  	  Jos	  haluu	  jostain	  kaupungin	  
sykkeestä,	  et	  mis	  jengi	  menee,	  ni	  se	  on	  hyvä	  sii-­‐
hen.”	  (R7,	  mies	  36)	  
”Et	  kattoo	  sil	  hashtagilla	  et	  millast	  porukkaa,	  et	  
ai	  siel	  on	  tällänen	  juhannnus.	  Et	  voisko	  sinne	  
mennä.	  Tietää	  vähän	  et	  onks	  se	  hyvä	  paikka.	  Ja	  
sit	  jotain	  ravintoloita,	  et	  millanen	  paikka,	  millast	  
ruokaa,	  et	  millasii	  kuvia	  on	  laitettu.”	  (R2,	  nainen	  
29)	  Yritysten	  kannalta	  sosiaalinen	  media	  soveltuu	  erinomaisesti	  uuden	  tiedon	  hank-­‐kimiseen	  ja	  oppimiseen.	  Yhteisöllisissä	  medioissa	  tuotetaan	  joka	  päivä	  valtava	  määrä	  alaan	  kuin	  alaan	  liittyvää	  tietoa.	  Seuraamalla	  oman	  alansa	  sosiaalisen	  medi-­‐an	  kenttää,	  yritys	  voi	  olla	  ensimmäisenä	  huomaamassa	  tulevia	  trendejä	  ja	  kehitys-­‐näkymiä.	  Haastatellut	  tavalliset	  Instagramin	  käyttäjät	  muun	  muassa	  kertoivat	  käyttävänsä	  Instagramin	  avainsanahakuja	  suositun	  matkailupalvelun,	  TripAdvisori	  tarjoaman	  nettipalvelun	  tapaan.	  TripAdvisorista	  etsitään	  sekä	  hyviä	  hotelleja,	  että	  lomakohteita.	  Samaa	  ollaan	  alettu	  tehdä	  myös	  Instagramissa,	  avainsanojen	  avulla.	  Vastauksissa	  korostui	  myös	  se,	  kuinka	  tavallisten	  käyttäjien	  lataamiin	  kuviin	  luote-­‐taan	  enemmän,	  kuin	  hotellin	  itse	  sivuilleen	  laittamiin	  kuviin.	  Samasta	  syystä	  myös	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TripAdvisor	  on	  suosittu	  matkaajien	  keskuudessa,	  sen	  koetaan	  antavan	  kohteista	  todellisen	  kuvan.	  Seuraamalla	  aktiivisesti	  esimerkiksi	  TripAdvisorissa	  olevia	  kommentteja	  matkailuyritys	  voi	  kehittää	  omaa	  toimintaansa	  pyrkimyksenä	  saa-­‐vuttaa	  samoja	  positiivisia	  kommentteja	  kuin	  TripAdvisorin	  suosituimmat	  kohteet.	  Näin	  sosiaalisen	  median	  aktiivinen	  seuraaminen	  voi	  ohjata	  myös	  yrityksen	  koko	  toiminnan	  kehittämistä	  samalla	  kun	  kehitetään	  markkinointiviestintää.	  Vastaavas-­‐ti	  negatiivisiin	  kommentteihin	  sosiaalisessa	  mediassa	  on	  reagoitava	  välittömästi	  ja	  korjattava	  niiden	  takana	  olevat	  syyt,	  sillä	  käyttäjien	  synnyttämän	  negatiivisen	  si-­‐sällön	  voima	  on	  valtava.	  Organisaatioiden	  onkin	  ymmärrettävä	  kuinka	  sosiaalisen	  median	  käyttäjät	  vaihtaessaan	  mielipiteitä	  luovat	  mainekertomuksia	  yrityksistä.	  Voidaan	  puhua	  sekä	  ensikäden	  että	  toisen	  käden	  maineesta,	  jolloin	  kokemus	  luo	  ensikäden	  tietoa	  ja	  kuullut	  tarinat	  ja	  huhut	  ovat	  toisen	  käden	  tietoa.	  Yhä	  useammin	  maine	  rakentuu	  rationaalisen	  tiedon	  sijaan	  emotionaalisille	  kertomuksille,	  joita	  jaetaan	  esimerkiksi	  verkkokeskusteluissa.	  (Laaksonen	  2012,	  56–57.)	  
	  ”Niin,	  ne	  kuvat	  kertoo	  aika	  paljon.	  Vähän	  niinku	  
on	  toi	  TripAdvisor,	  ja	  siel	  on	  niit	  kuluttajien	  ot-­‐
tamia	  kuvia	  hotellihuoneista	  tai	  mistä	  tahansa,	  ni	  
toi	  on	  vähän	  sama	  juttu,	  et	  sit	  saa	  helposti	  aidon	  
kuvan	  siit	  paikasta.”	  (R4,	  nainen	  28)	  
”Joo,	  toi	  on	  tosi	  hyvä	  vertaus.	  Me	  katottiin	  just	  
Jenkkimatkalle	  niit	  kuluttajien	  ottamii	  kuvii.	  Ski-­‐
di	  kontrasti	  niihin	  mitä	  ne	  näyttää	  siel	  omil	  si-­‐
vuillaan.	  Ois	  pitäny	  kattoo	  meen	  ekassakin	  hotel-­‐
lissa,	  se	  oli	  ihan	  läävä.	  	  Mut	  et	  tollaseen	  Insta-­‐
gram	  on	  hyvä.	  Asioiden	  tsekkaamiseen	  etukä-­‐
teen.”	  (R1,	  mies	  31)	  Tästä	  näkökulmasta	  on	  erittäin	  mielenkiintoista	  se,	  kuinka	  yritykset	  onnistuvat	  valjastamaan	  käyttäjien	  sisällöntuotannon	  omiin	  tarpeisiinsa.	  Mitä	  enemmän	  (po-­‐sitiivista)	  sisältöä	  ladataan	  jostain	  paikasta,	  sitä	  houkuttelevammaksi	  paikka	  muo-­‐dostuu.	  Toisaalta	  taas	  epäonnistuneiden	  kuvien	  perusteella	  saatetaan	  tuote	  jättää	  ostamatta	  tai	  tietty	  ruoka	  tilaamatta.	  Oikeat	  avainsanat	  ja	  kuvat	  tuovat	  yritykselle	  ilmaista	  näkyvyyttä,	  mutta	  palvelun	  ja	  paikan	  takana	  täytyy	  olla	  kaikki	  kunnossa,	  jotta	  Instagram-­‐käyttäjien	  tuottama	  sisältö	  on	  laadukasta	  ja	  positiivista,	  ja	  se	  pal-­‐velisi	  yrityksen	  brändirakennusta	  ja	  tarinankerrontaa.	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8.2	  Käyttäjien	  ja	  ammattilaisten	  esille	  nostamat	  eettiset	  näkökulmat	  	  Media	  ja	  etiikka	  ovat	  kulkeneet	  aina	  käsi	  kädessä.	  Luvussa	  6	  esittelin	  lyhyesti	  sosi-­‐aalisen	  median	  uusien	  palveluiden	  mukanaan	  tuomia	  eettisiä	  kysymyksiä.	  Tässä	  yhteydessä	  käyn	  läpi	  käyttäjien	  ja	  markkinointiviestinnän	  ammattilaisten	  esille	  nostamat	  ja	  tämän	  tutkimuksen	  kannalta	  tärkeimmät	  eettiset	  teemat,	  jotka	  koske-­‐vat	  sisällöntuotannon	  painopisteen	  muutosta.	  	  Mielestäni	  oli	  kiinnostavaa,	  että	  monikaan	  markkinointiviestinnän	  ammattilaisista	  ei	  ollut	  ennen	  haastattelua	  erityisemmin	  miettinyt	  Instagramiin	  liittyviä	  eettisiä	  näkökulmia.	  Yksi	  syy	  saattaa	  olla	  se,	  että	  etiikkaan	  ja	  median	  sisältöön	  liittyvät	  kysymykset	  pysyvät	  helposti	  melko	  samanlaisina	  vuosikymmenistä	  toiseen.	  Tek-­‐nologian	  kehityksen	  ja	  sisällöntuotannon	  muutoksen	  myötä	  haluan	  kuitenkin	  nos-­‐taa	  esille	  tutkimuksessani	  muutamia	  suhteellisen	  uusia	  etiikkaan	  liittyviä	  asioita,	  joita	  markkinointiviestijän	  on	  hyvä	  huomioida.	  
”Tota	  ei	  ole	  vielä	  miettinytkään,	  vaan	  on	  vaan	  
niin	  nauttinut	  siitä	  et	  se	  on	  vielä	  niin	  villi	  viidak-­‐
ko,	  hahha.	  Et	  tavallaan	  nyt	  toi	  Facebook	  kun	  
muuttaa	  koko	  ajan	  niitä	  säädöksiään,	  niin	  niissä	  
tavallaan	  on	  hienoa	  tässä	  vielä	  tuntuu	  niin	  mah-­‐
tavalta	  et	  on	  tollanen	  palvelu	  missä	  ei	  oo	  vielä	  
niitä	  rajotuksia	  sun	  muita,	  et	  niitä	  odotellessa.”	  
(A1H,	  radio)	  Vaikka	  ”villi	  viidakko”	  tavallaan	  houkuttelee	  markkinointiviestijöitä,	  tulee	  heidän	  kuitenkin	  ymmärtää	  ammatillinen	  vastuunsa.	  Kun	  markkinointiviestinnän	  toimi-­‐kenttä	  muuttuu	  ja	  sisältöjä	  aletaan	  tuottaa	  ja	  hallinnoida	  uudella	  tavalla,	  pitää	  	  myös	  markkinointiviestintään	  liittyvät	  eettiset	  pelisäännöt	  päivittää.	  	  	  
8.2.1	  Uuden	  sisällöntuotannon	  harmaa	  puoli:	  julkinen	  tili,	  kolmannen	  osa-­‐
puolen	  suojelu	  sekä	  datan	  kerääminen	  	  Tavalliset	  käyttäjät	  tuottavat	  ja	  luovat	  valtavia	  määriä	  digitaalisia	  jälkiä.	  Näiden	  jälkien	  kautta	  voidaan	  yksittäiseen	  henkilöön	  liittää	  suuria	  määriä	  tietoa	  yksilön	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suhteista	  muihin	  ihmisiin,	  brändeihin,	  yrityksiin,	  tapahtumiin,	  tuotteisiin	  ja	  mo-­‐neen	  muuhun	  asiaan.	  Tästä	  digitaalisessa	  muodossa	  olevasta	  verkostosta	  on	  tullut	  arvokasta	  sisältöä	  erityisesti	  yrityksille.	  (Koponen	  2011,	  81.)	  Yksityisyys	  katoaa	  välittömästi	  kun	  käyttäjä	  avaa	  ensimmäisen	  verkkosivun.	  Verkon	  hyödyt	  ovat	  kiis-­‐tattomat	  –	  ostokset,	  tiedon	  haku,	  sosiaalisuus.	  Mutta	  hintana	  on	  jatkuva	  seuranta.	  Yritykset	  tallentavat	  kaiken	  minkä	  voivat	  käyttäjien	  kiinnostuksista	  ja	  tavoista.	  	  Myös	  toiset	  käyttäjät	  saattavat	  keräämällään	  tiedolla	  seurata	  yksilön	  liikkumista	  ja	  tapoja	  hyvinkin	  yksityiskohtaisesti.	  Instagramista	  näkee	  helposti	  paikat	  ja	  tapah-­‐tumat,	  joissa	  ihmiset	  viettävät	  aikaa.	  Toisaalta	  sisällön	  julkisuus	  on	  vaade	  sille,	  että	  meillä	  yleensä	  on	  sisältöä,	  jota	  voimme	  katsella,	  josta	  voimme	  tykätä	  ja	  jota	  voim-­‐me	  kommentoida	  ja	  jakaa.	  Datan	  kerääminen,	  tai	  ainakin	  sen	  hyödyntäminen,	  on	  yritysten	  kannalta	  Instagramissa	  vielä	  hyvin	  aluillaan.	  On	  kuitenkin	  täysin	  selvää,	  että	  mainosten	  löytäessä	  tiensä	  Instagramiin,	  Instagramilla	  on	  toimijana	  vastaus	  mainostajan	  kaikkiin	  toiveisiin,	  kuten	  kohderyhmille	  kohdennettuun	  mainontaan,	  hakusanamarkkinointiin	  ja	  myyntiputkiin	  ohjaamiseen.	  Tähän	  en	  kuitenkaan	  pa-­‐neudu	  tässä	  sen	  enempää,	  koska	  mainonta	  vasta	  tekee	  Instagramiin	  pikkuhiljaa	  tuloaan,	  ja	  koska	  keskityn	  tutkimuksessani	  pääosin	  yrityksen	  maksuttomaan	  sisäl-­‐tömarkkinointiin.	  	  
”Kyllähän	  siinä	  kun	  asettaa	  profiilin	  julkiseksi	  
niin	  ottaa	  oikeesti	  tietoisen	  riskin.	  Että	  jos	  oikees-­‐
ti	  olis	  joku	  henkilö	  joka	  haluis	  stalkata,	  tai	  jopa	  
vahingoittaa	  sua	  niin	  Instagramin	  avulla	  se	  pys-­‐
tyy	  näkeen	  missä	  oot	  just	  tietyllä	  hetkellä.”	  (R7,	  
mies	  36)	  
”Ja	  sit	  se	  privacy	  –näkökulma.”…”Sit	  sä	  Instagra-­‐
mis	  tuotat	  hirveen	  määrän	  tietoa	  käyttämäl	  ihan	  
sikana	  hashtageja	  ja	  seuraamal	  jotain	  henkilöitä.	  
Ja	  se	  niinku,	  mis	  sitä	  tietoo	  pidetään,	  kenel	  siihen	  
on	  access,	  onks	  sul	  oikeutta	  saada	  sitä	  itelles,	  va-­‐
lidointii	  tai	  poistamista	  varten,	  ni	  se	  on	  tosi	  iso	  
kysymys.”	  (R1,	  mies	  31)	  Sen	  lisäksi,	  että	  ihmiset	  lataavat	  itse	  itsestään	  kuvia	  Instagramiin,	  päätyy	  sinne	  myös	  henkilöiden	  kuvia,	  jotka	  eivät	  mahdollisesti	  haluaisi	  näkyä	  kuvissa.	  Tämä	  kolmannen	  osapuolen	  käyttäminen	  sisällöissä	  oli	  näkökulma,	  joka	  nousi	  esille	  sekä	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Instagramin	  tavallisten	  käyttäjien	  että	  markkinointiviestinnän	  ammattilaisten	  haastattelussa.	  Yritysten	  kannalta	  ongelma	  piilee	  alkuperän	  sekä	  käyttöoikeuden	  todentamisessa.	  Onko	  vastuu	  sillä,	  joka	  lataa	  kuvan	  Instagramiin,	  vai	  siirtyykö	  vas-­‐tuu	  markkinointiviestijälle	  sen	  jälkeen	  kun	  sisältö	  otetaan	  käyttöön	  omissa	  kana-­‐vissa?	  Itse	  en	  osaa	  antaa	  tähän	  suoraa	  vastausta.	  Haastattelemani	  ammattilaiset	  kuitenkin	  tuntuivat	  olevan	  melko	  vahvasti	  sitä	  mieltä,	  että	  vastuu	  on	  lopulta	  mark-­‐kinointiviestijällä	  ja	  yrityksellä.	  
”Ja	  sit	  ehkä	  ainakin	  se	  että	  paljon	  ihmisiä,	  jotka	  
lataa	  myös	  muista	  ihmisistä	  kuvia	  kun	  vaan	  itses-­‐
tään.	  Ilman	  että	  se	  kolmas	  tai	  neljäs	  osapuoli	  on	  
millään	  tapaa	  ees	  tietonen	  siitä	  et	  sen	  kuvia	  lada-­‐
taan	  jonnekin,	  eikä	  välttämättä	  haluaisi.”	  (R5,	  
nainen	  28)	  Markkinointiviestijän	  olisikin	  aina	  otettava	  huomioon,	  että	  kun	  tavallisia	  käyttäjiä	  osallistetaan	  kuvalliseen	  sisällöntuotantoon,	  niin	  tulisi	  aina	  varmistua	  kuvan	  otta-­‐jan	  sisällöllisestä	  vastuusta.	  Muutamia	  perustavanlaatuisia	  ongelmia	  kuitenkin	  on.	  Esimerkiksi	  yritysten	  järjestämien	  sisällöntuotantoon	  kannustavien	  kilpailujen	  ohjeet	  sijaitsevat	  usein	  muualla	  kuin	  Instagramissa,	  esimerkiksi	  yrityksen	  omilla	  nettisivuilla,	  jolloin	  kilpailuihin	  osallistuvat	  eivät	  välttämättä	  tiedosta	  sisältöoike-­‐uksiin	  liittyviä	  ehtoja.	  
”Toisaalta	  sähän	  annat	  niinku,	  et	  sellasilla	  ihmi-­‐
sillä	  on	  usein	  suljettu	  profiili,	  eikä	  ne	  osallistu	  kil-­‐
pailuihin,	  et	  jos	  ne	  ei	  halua	  et	  niiden	  kuvia	  näkee	  
kun	  ne	  ystävät	  jotka	  ne	  on	  hyväksyny.	  Mut	  sit	  
taas	  ehkä	  se	  niinku	  antaa	  sellasen	  viestin	  muille,	  
et	  jos	  sul	  on	  avoin	  profiili	  –	  et	  se	  on	  niinku	  ihan	  ok	  
että	  sä	  voit	  jakaa	  niitä	  tai	  tykkäillä,	  tai	  vastaa-­‐
vaa.	  Mut	  on	  siin	  just	  ne	  haasteet,	  et	  jos	  mekin	  nos-­‐
tetaan	  niinku	  ruutuun,	  niin	  ollaanhan	  me	  ilmo-­‐
tettu,	  et	  vaikka	  viisi	  parasta	  pääsee	  telkkariin,	  
mut	  sit	  meil	  pitäis	  aina	  olla	  niinku	  hyvin	  sään-­‐
nöissä	  ja	  kaikessa	  –	  ja	  sit	  taas	  kun	  Instagram	  on	  
erillinen	  palvelu,	  et	  se	  ei	  oo	  mikään	  meen	  netissä	  
täytettävä	  juttu.”	  (A2H,	  tv)	  Haastattelussa	  puhuttiin	  myös	  käyttäjäprofiilien	  autenttisuudesta.	  Koska	  Insta-­‐gramissa	  ei	  millään	  tavalla	  todenneta	  käyttäjän	  henkilöllisyyttä,	  voi	  kuka	  tahansa	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perustaa	  sinne	  tilin	  millä	  tahansa	  nimellä	  (kunhan	  se	  ei	  ole	  jo	  varattu).	  Yritysten	  kannalta	  tilanne	  on	  sietämätön,	  jos	  joku	  ulkopuolinen	  ehtii	  ottamaan	  yrityksen	  nimellä	  tilin	  käyttöönsä.	  Samoin	  on	  mahdollista	  tuottaa	  tekaistun	  käyttäjäprofiilin	  nimissä	  negatiivista	  sisältöä	  esimerkiksi	  kilpailijan	  tuotteista	  tai	  palveluista	  tai	  keinotekoisen	  positiivista	  sisältöä	  omasta	  brändistä.	  
”Ja	  sit	  siin	  ei	  oo	  autentikointia,	  mikä	  on	  esim	  
Twitterissä,	  ku	  on	  firman	  tilejä	  tai	  julkkistilejä.	  Ni	  
ne	  autentikoituu,	  et	  se	  on	  niinku	  oikeen	  henkilön	  
tili.”	  (R1,	  mies	  31)	  Julkisuuden	  henkilöt	  ovat	  joutuneet	  painimaan	  tämän	  ongelman	  kanssa,	  samoin	  useampi	  suuri	  brändi.	  Erityisesti	  maakohtaisia	  tilejä	  on	  käytetty	  huijauksiin.	  Suo-­‐messa	  esimerkiksi	  Instagramin	  alkuaikoina	  kiersi	  ”Nike	  Finland”	  –niminen	  profiili,	  joka	  keräsi	  tykkäyksiä	  ja	  kehotti	  jakamaan	  kuviaan.	  Tilillä	  luvattiin	  ilmaiset	  Niket	  ensimmäiselle	  5000:lle	  kuvan	  jakaneelle,	  ja	  profiilista	  tykänneelle.	  Näitä	  samankal-­‐taisia	  tilejä	  on	  tämän	  jälkeen	  näkynyt	  useita.	  Yksi	  haastatteluun	  osallistuneista	  myönsi	  itsekin	  lähteneensä	  tähän	  mukaan.	  
”Ja	  sit	  ku	  on	  ollu	  niitä	  vaikka	  ”tykkää	  tästä	  ja	  
saat	  Niken	  lenkkarit”,	  olen	  joskus	  testannut	  sitä.	  
Hahha.	  Tai	  siis,	  niitä	  on	  tosi	  monella.	  Et	  varmaan	  
yleistyy	  tollanen	  tietojen	  väärinkäyttö.”	  (R2,	  nai-­‐
nen	  29)	  Tekaistujen	  tilien	  lisäksi	  kaikenlainen	  ”trollaaminen”	  on	  muodostunut	  Insta-­‐gramissa	  ja	  muissakin	  sosiaalisen	  median	  alustoissa	  ongelmaksi.	  Kysymys	  on	  toisten	  käyttäjien	  provosoimisesta	  tunteita	  herättävällä	  sisällöllä.	  Kuvapalve-­‐luissa	  trollaaminen	  tapahtuu	  useimmiten	  meemi	  –kuvien	  kautta.	  Meemit	  ovat	  kuvasisältöä,	  joita	  aletaan	  jakaa	  ilmiön	  lailla.	  Meemi	  voi	  olla	  positiivinen	  tai	  negatiivinen,	  mutta	  trollatessa	  kuvien	  sisältö	  on	  useimmiten	  provokatiivinen.	  Yrityksen	  kannalta	  sisällöntuotantoon	  kehottaminen	  voi	  aina	  potentiaalisesti	  aikaansaada	  myös	  käyttäjien	  tuottamia	  negatiivisia	  visuaalisia	  sisältöjä.	  Usein	  trollien	  takana	  saattaa	  olla	  pieni	  mutta	  hyvin	  tehokas	  yhteisö.	  Jos	  yritys	  kuitenkin	  onnistuu	  valjastamaan	  tällaisen	  yhteisön	  tuottamaan	  yritystä	  kos-­‐kevaa	  positiivista	  sisältöä	  negatiivisen	  sijaan,	  yritys	  saa	  positiivista	  näkyvyyt-­‐tä	  ja	  kilpailuedun	  suhteessa	  kilpailijoihin.	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Sisällöntuotannon	  painopisteen	  muuttuessa	  yrityksen	  on	  suunniteltava	  myös	  verkkosisältöihin	  liittyvä	  kriisiviestintänsä	  sekä	  arvioitava	  riskit	  ja	  resurssien	  tarve,	  huomioiden	  sen,	  että	  sosiaalinen	  media	  elää	  24	  tuntia	  vuorokaudessa,	  eikä	  ainoastaan	  toimistoaikoina.	  	  
8.2.2	  Luotu	  todellisuus:	  markkinointiviestijän	  mahdollisuus,	  mutta	  eettinen	  
uhka?	  	  Postmodernin	  ajan	  markkinoinnin	  keskittyminen	  kuvalliseen	  viestintään	  haastaa	  konventionaalisen	  tavan	  ajatella	  markkinoinnin	  eettisyyttä,	  ja	  se	  tuo	  samalla	  ku-­‐vallisuuden	  eettisen	  ajattelun	  keskiöön.	  Markkinointietiikasta	  puhuttaessa	  har-­‐vemmin	  keskitytään	  visuaaliseen	  puoleen,	  jos	  mukaan	  ei	  lueta	  stereotypioihin	  tai	  seksiin	  liittyviä	  kuvallisia	  ilmaisuja.	  Tällaisessa	  ajattelumallissa	  markkinointia	  pi-­‐detään	  usein	  informaation	  siirtämisenä,	  eikä	  representaatioiden	  luomisena,	  jonka	  kautta	  luodaan	  merkityksiä	  markkinoidun	  tuotteen	  tai	  palvelun	  ympärille.	  (Bor-­‐genson	  &	  Schroeder	  2005,	  257.)	  Tutkimukseni	  kannalta	  olennaista	  on	  ainakin	  tie-­‐dostaa	  visuaalisuuden	  lisääntyminen	  sekä	  ymmärtää	  se,	  että	  kuvienkin	  kautta	  markkinointiviestijä	  luo	  representaatioita	  ja	  samaistumispintoja.	  Mielenkiintoista	  on,	  kuinka	  kulttuurissamme	  vallitsee	  kaksi	  päinvastaista	  näkö-­‐kulmaa.	  Toisen	  mukaan	  markkinointiviestintä	  pystyy	  helpommin	  kuin	  koskaan	  luomaan	  valheellisia	  mielikuvia	  ja	  samaistumisen	  kohteita,	  ja	  toisen	  näkökulman	  mukaan	  taas	  olemme	  koulutetumpia	  ja	  valistuneempia	  mainonnan	  koukuista	  kuin	  koskaan	  aiemmin,	  ja	  osaamme	  näin	  tulkita	  mainontaa	  omien	  halujemme	  mukaan.	  (Crane	  &	  Matten	  2004,	  276.)	  Itse	  olen	  kuitenkin	  samaa	  mieltä	  näkökannan	  kanssa,	  jonka	  mukaan	  viestintäopintojen	  ulkopuolella	  ihmisiä	  valistetaan	  kuvallisuuden	  historiasta,	  merkityksellisyydestä,	  tuotannosta	  ja	  kulttuurisesta	  merkityksestä	  aivan	  liian	  vähän	  (Borgenson	  &	  Schroeder	  2005	  258).	  	  Kaikki	  haastateltavat	  olivat	  samaa	  mieltä	  siitä,	  että	  sosiaalisessa	  mediassa	  käyttä-­‐jät	  ja	  yritykset	  luovat	  todellisuuksia,	  jotka	  saattavat	  antaa	  tilien	  seuraajille	  vääris-­‐tyneen	  mielikuvan	  todellisesta	  elämästä.	  Yhä	  useammat	  ihmiset	  tulkitsevat,	  reflek-­‐toivat	  ja	  rakentavat	  olemassaoloaan	  useissa	  erilaisissa	  sosiaalisissa	  todellisuuksis-­‐
	   74	  
sa.	  Verkkotodellisuuksien	  kautta	  sosiaalinen	  piirimme	  vaikuttaa	  merkittävästi	  sii-­‐hen,	  mitä	  ajattelemme	  itsestämme,	  kuinka	  rakennamme	  tulevaisuuttamme	  ja	  mil-­‐laisia	  odotuksia	  itsellemme	  asetamme.	  (Koponen	  2011,	  89.)	  Yritysten	  on	  tiedostet-­‐tava	  tähän	  liittyvät	  eettiset	  kysymykset.	  Tässä	  piilee	  kuitenkin	  markkinoijan	  kan-­‐nalta	  ristiriita:	  tuotteitahan	  halutaan	  nimenomaan	  myydä	  luomalla	  brändille	  tari-­‐naa	  ja	  tietynlaista	  mielikuvaa,	  joka	  saattaa	  olla	  myös	  mielikuva	  luksuselämästä,	  johon	  vain	  harvoilla	  ja	  valituilla	  on	  varaa.	  	  
”Joo,	  toi	  on	  kyl	  aika	  iso	  juttu.	  Niinku	  fabrikoitu	  
todellisuus.	  Lataa	  vaan	  niin	  lomakuvia	  ihan	  sika-­‐
na.	  Kuvittelet	  et	  ne	  on	  aina	  lomalla.	  	  Porukka	  ru-­‐
pee	  rakentaa	  sitä	  ulkosta	  minää	  jotenkin	  taval-­‐
laan	  sen	  ihanneminän	  kautta.	  En	  tiedä	  et	  onks	  
sillä	  pitkällä	  aikavälillä	  jotain	  psyykkisiä	  vaiku-­‐
tuksia.”	  (R1,	  mies	  31)	  
”Yksilön	  tarve	  näyttää	  ulkoisesti	  hyvältä	  on	  myös	  
kasvussa	  nuorison	  keskuudessa.	  Instagram-­‐tili	  on	  
täydellinen	  kanava	  luoda	  oma	  julkinen	  identi-­‐
teetti,	  tai	  ylläpitää	  brändi-­‐identiteettiä.”	  (A3S,	  vi-­‐
deopelit)	  Rakennettujen	  todellisuuskuvien	  ohella	  Instagramiin	  yhä	  voimakkaammin	  tunkeu-­‐tuva	  mainonta	  koettelee	  todellisuuden	  rajoja.	  Tässäkin	  yhteydessä	  käyttäjät	  halua-­‐vat	  yhä	  selvemmin	  tietää,	  mikä	  sisältö	  on	  todellista	  ja	  mikä	  sponsoroitua.	  Erityises-­‐ti	  mainonnasta	  puhuttaessa	  on	  selvää,	  että	  vastuu	  jää	  viimekädessä	  markkinointi-­‐viestijälle	  ja	  hänen	  edustamalleen	  yritykselle.	  	  
	  
8.2.3	  Piilomainonta	  osana	  sisällöntuotantoa	  ja	  sisältöyhteistyö	  somestarojen	  
kanssa	  	  	  Mainonta	  pyrkii	  joka	  paikkaan,	  samoin	  myös	  suosituille	  Instagram-­‐tileille.	  Insta-­‐gram	  on	  ollut	  siitä	  erityinen	  sosiaalisen	  median	  palvelu,	  ettei	  siellä	  ole	  toistaiseksi	  ollut	  mainontaa.	  Mutta	  nyt	  mainonta	  on	  löytämässä	  oman,	  vielä	  kontrolloimatto-­‐man	  paikkansa	  seurattujen	  tilien	  kuvasisällöistä	  esimerkiksi	  yhteistyön	  kautta	  jul-­‐kisuuden	  henkilöiden	  tai	  somestarojen	  kanssa.	  Jotkut	  suositut	  käyttäjät	  jopa	  ku-­‐vaavat	  jo	  lyhyitä	  mainosvideoita.	  Tämän	  myötä	  joidenkin	  Instagram-­‐tilien	  sisällöt	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ovat	  alkaneet	  yhä	  enemmän	  arveluttamaan	  käyttäjiä.	  Esimerkiksi	  blogien	  puolella	  pelisäännöt	  tuntuvat	  olevan	  jo	  selkeämmät5,	  mutta	  Instagramissa	  vallitsee	  vielä	  jonkinlainen	  villi	  länsi.	  	  
”Mut	  must	  tuntuu	  myös	  se,	  et	  toi	  on	  epäselvem-­‐
pää	  Instagramissa.	  Koska	  ainakin	  ne	  blogit,	  mitä	  
mä	  seuraan	  Suomessa,	  ni	  ne	  kertoo	  sen	  niinku	  pi-­‐
tääkin.	  Tosi	  avoimesti	  ja	  läpinäkyvästi,	  et	  mikä	  
on	  mainoslinkki,	  mainoshomma,	  yhteistyöjuttu.	  
Mikä	  on	  must	  hyvä.”	  (R4,	  nainen	  28)	  Haastatellut	  Instagramin	  tavalliset	  käyttäjät	  pohtivat	  sitä	  miten	  he	  suhtautuvat	  muiden	  tavallisten	  käyttäjien	  ja	  ystäviensä	  suositteluihin	  ja	  tuottamaan	  sisältöön	  verrattuna	  ammattilaisten,	  kuten	  somestarojen,	  toimesta	  tuotettuun	  sisältöön.	  Ammattilaisten	  suositteluja	  saatetaan	  helposti	  kyseenalaistaa,	  koska	  ajatellaan,	  että	  taustalla	  on	  kaupallinen	  sopimus.	  Ystävien	  ja	  toisten	  tavallisten	  käyttäjien	  suositteluja	  on	  sen	  sijaan	  helpompi	  uskoa	  ja	  arvostaa,	  koska	  niiden	  taustalla	  ei	  us-­‐kota	  olevan	  piilomainontaa.	  Kaikki	  haastatellut	  olivat	  kuitenkin	  selvästi	  sitä	  mieltä,	  että	  sisältöön	  tulisi	  aina	  merkata	  erikseen	  kaikki	  sopimuksenvarainen,	  sponsoroitu	  sisältö.	  Kysyin	  tässä	  yhteydessä	  myös,	  mikä	  merkitys	  olisi	  sisällön	  merkitsemisellä	  sponsoroiduksi.	  Kaikki	  kuitenkin	  tuntuivat	  olevan	  sitä	  mieltä,	  ettei	  sisällön	  merkit-­‐semisellä	  sponsoroiduksi	  olisi	  vaikutusta	  siihen,	  kuinka	  uskottavana	  he	  suosittelua	  pitäisivät.	  Ongelma	  on	  enemmänkin	  siinä,	  että	  ellei	  olla	  läpinäkyviä	  ja	  merkitä	  si-­‐sältöä	  sponsoroiduksi	  silloin	  kun	  se	  sitä	  on,	  se	  koetaan	  helposti	  yrityksen	  kannalta	  negatiivisena	  ja	  laskelmoituna	  huijauksena.	  
”Joo,	  kyl	  se	  mun	  mielestä	  on	  niin	  et	  jos	  se	  on	  spon-­‐
soroitu	  sisältö,	  ni	  sen	  pitää	  olla	  läpinäky-­‐
vää.”…”Eikä	  se	  oo	  hyvä	  yrityksillekään,	  jos	  poruk-­‐
ka	  rupee	  miettimään	  et	  onks	  tää	  nyt	  aitoo	  vai	  ei.	  
Ehkä	  tos	  on	  just	  se	  et	  blogien	  kohdalla	  ni	  lainsää-­‐
däntö	  alkaa	  olla	  jo	  vakiintunutta,	  mut	  sit	  taas	  In-­‐
stagram	  on	  taas	  niin	  erilainen	  media	  loppujenlo-­‐
puks.”	  (R6,	  nainen	  30)	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
5	  Ks.	  esimerkiksi	  Kääriäinen,	  S.	  2014:	  Bloggaajan	  etiikka	  -­‐	  Vapaus	  vuorovaikutus	  ja	  vastuu	  Suomen	  luetuimmissa	  blogeissa.	  Pro	  gradu.	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Yritysten	  ja	  sisällöntuotannon	  osalta	  olen	  varma,	  että	  tulevaisuudessa	  sosiaalisen	  median	  kanavasta	  riippumatta	  somestarojen	  kanssa	  tullaan	  toteuttamaan	  yhä	  tii-­‐viimpää	  sisältöyhteistyötä,	  ja	  näitä	  henkilöitä	  tullaan	  yhä	  enemmän	  käyttämään	  erilaisten	  tuotteiden	  ja	  palvelujen	  kasvoina	  (tällä	  hetkellä	  esimerkiksi	  omassa	  työssäni	  suunnitellaan	  sisältöyhteistyötä	  ”tubettajien”	  eli	  YouTuben	  seurattujen	  tilien	  omistajien	  kanssa).	  Kun	  joku	  kohderyhmä	  on	  löytänyt	  jonkun	  fanittamisen	  arvoisen	  sisällön	  ja	  Instagram-­‐profiilin,	  on	  tätä	  ilmiötä	  turha	  lähteä	  kehittämään	  itse	  alusta	  asti	  uudelleen	  (myös,	  koska	  ilmiöiden	  syntymistä	  on	  melko	  vaikea	  en-­‐nustaa),	  vaan	  on	  luonnollista	  pyrkiä	  hyötymään	  tästä	  ilmiöstä	  esimerkiksi	  saumat-­‐tomalla	  sisältöyhteistyöllä.	  	  Sosiaalisen	  median	  värittämään	  eettisen	  pohdintaan	  liittyen	  on	  huomioarvoista,	  että	  suurin	  osa	  haastattelemistani	  ammattilaisista	  näkee	  tässä	  muuttuneessakin	  tilanteessa	  eettisen	  vastuun	  jäävän	  lopulta	  markkinoijalle	  sekä	  markkinointiviesti-­‐jän	  edustamalle	  yritykselle.	  Vaikka	  markkinointiviestinnässä	  alettaisiin	  käyttää	  yhä	  enemmän	  tavallisten	  käyttäjien	  tuottamaa	  sisältöä,	  tulee	  vastuun	  olla	  sillä	  ta-­‐holla,	  jolla	  on	  valta	  jakaa	  sisältöä	  edelleen	  haluamissaan	  medioissa	  sekä	  tieto	  yri-­‐tyksen	  linjauksista	  ja	  arvomaailmasta	  yleensä.	  
”Vastuu	  on	  yrityksen,	  sen	  työntekijöiden	  ja	  ulko-­‐
puolisten	  toimistojen.	  Yrityksen	  tulee	  tehdä	  ar-­‐
vonsa	  ja	  linjauksensa	  selväksi	  kaikille	  viestinnäs-­‐
sä	  mukana	  oleville	  tahoille.”…”Yrityksen	  tulee	  
valvoa	  arvojensa	  ja	  linjauksiensa	  toteuttamista.”	  
(A3S,	  videopelit)	  Tärkeä	  osa	  yrityksen	  eettistä	  toimitapaa	  luodaan	  arvoihin	  nojaavalla	  pohjatyöllä.	  Kun	  yritys	  noudattaa	  eettisiä	  arvoja,	  joihin	  se	  on	  sitoutunut,	  kuluttajien	  luottamus	  yritystä	  kohtaan	  kasvaa,	  ja	  kuluttajat	  ovat	  valmiimpia	  toimimaan	  yrityksen	  puoles-­‐tapuhujina.	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8.3	  Sisältö	  ja	  markkinointiteot:	  Kenelle,	  mitä	  ja	  miten?	  	  Tässä	  luvussa	  siirryn	  käsittelemään	  strategiatyön	  roolia	  markkinoinnin	  ammatti-­‐laisten	  näkökulmasta,	  vuorovaikutuksen	  eri	  muotoja	  Instagramissa	  sekä	  tarinan-­‐kerrontaa	  osana	  brändityötä,	  sisällöntuotantoa	  ja	  sisältöön	  sitouttamista.	  Nämä	  aihealueet	  kertovat	  markkinointiviestijälle	  kenelle	  olen	  tätä	  tekemässä,	  miksi	  olen	  tätä	  tekemässä	  ja	  miten	  minun	  kannattaisi	  tätä	  tehdä.	  
	  
8.3.1	  Strategiatyö	  luo	  mahdollisuuden	  onnistuneelle	  markkinointiviestinnäl-­‐
le	  	  Ajan	  kanssa	  ja	  ajatuksella	  laadittu	  strategiatyö	  (ks.	  luku	  5.2	  markkinointiviestin-­‐nän	  strategiatyöstä)	  ja	  kohderyhmien	  tarpeisiin	  perehtyminen	  takaa	  sen,	  että	  yri-­‐tyksen	  sisällöntuotanto	  on	  laadukasta,	  kohderyhmää	  ajatellen	  oikein	  laadittua	  ja	  riittävästi	  resursoitua.	  Ainoastaan	  yksi	  haastateltava	  kertoi,	  ettei	  hänen	  edustamallaan	  yrityksellä	  ole	  kir-­‐joitettua	  markkinointistrategiaa	  (ainoastaan	  suosituksia	  siitä	  mitä	  ja	  milloin	  teh-­‐dään).	  Kyseinen	  haastateltava	  tähdensi,	  että	  toiminta	  on	  tästä	  huolimatta	  suunni-­‐teltua	  ja	  sitä	  toteutetaan	  järjestelmällisesti.	  Suurin	  osa	  haastateltavista	  ammattilai-­‐sista	  kertoi	  kuitenkin,	  että	  yrityksellä	  on	  sekä	  sosiaalisen	  median	  strategia	  että	  sisältöstrategia.	  Strategiatyön	  yksi	  haaste	  tuntuu	  usein	  olevan	  se,	  että	  jokin	  työ-­‐ryhmä	  puurtaa	  strategian	  parissa	  vaikka	  vuoden,	  jonka	  jälkeen	  sen	  jalkauttaminen	  jää	  ”ei	  kenenkään”	  tehtäväksi.	  Toinen	  kompastuskivi	  on	  strategian	  liiallinen	  mo-­‐nimutkaisuus,	  joka	  helposti	  tekee	  siitä	  liian	  jäykän	  nykyiseen	  nopeasti	  muuttuvan	  markkinoinnin	  toimintaympäristöön.	  Strategian	  tulisi	  olla	  tiivistettävissä	  niin	  yk-­‐sinkertaiseen	  ja	  lyhyeen	  muotoon,	  että	  yrityksen	  kaikki	  työntekijät	  muistaisivat	  sen	  ulkoa.	  	  
	  
”Kyllä	  meillä	  on.	  En	  tiedä	  kuinka	  –	  on	  meillä	  sosi-­‐
aalisen	  median	  strategia.	  Meillä	  on	  tosi	  iso	  talo,	  
et	  onko	  se	  sitten	  niin	  kirkas	  aina	  kaikille,	  mutta	  
on	  meillä	  tehty.”…”Ja	  sitä	  pitäis	  päivittää	  koko	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ajan.	  Mutta	  sen	  strategian	  tekemiseenkin	  menee	  
helposti	  se	  puol	  vuotta,	  ja	  sit	  se	  onkin	  jo	  vanhen-­‐
tunutta.”	  (A2H,	  tv)	  Varsinkin	  isoissa	  organisaatioissa	  sisältöstrategian	  merkitys	  korostuu.	  Kun	  sisäl-­‐löntuottajia	  on	  useita,	  ja	  he	  saattavat	  sijaita	  organisaation	  eri	  osastoilla,	  tulee	  yh-­‐denmukaisuuden	  ja	  tasaisen	  laadun	  saavuttaminen	  haastavammaksi.	  Luvussa	  8.1.1	  pohdin	  sitä,	  kuinka	  visuaalisuuden	  lisääntyvä	  käyttö	  on	  tuonut	  mukanaan	  uusia	  sisältöön	  liittyviä	  osaamisvaatimuksia	  yrityksen	  työntekijöille.	  Tämän	  huomioon-­‐ottaminen	  strategisessa	  työssä	  on	  erityisen	  tärkeää.	  Voidaanko	  vanhoilta	  työnteki-­‐jöiltä	  vaatia	  uusia	  taitoja,	  vai	  tulisiko	  resurssit	  löytää	  uudenlaisista	  ammattilaisista.	  Tässä	  strategian	  systemaattisen	  jalkauttamisen	  tärkeys	  korostuu.	  	  
”Joo,	  se	  on	  enemmän	  kattotason	  juttu,	  mut	  se	  on	  
hyvä	  olla	  olemassa	  koska	  meilläkin	  on	  niin,	  meil	  
on	  useampi	  sisällöntuottaja	  eri	  toimipisteissä,	  
niin	  on	  hyvä	  olla	  yks	  sellanen	  ohjenuora,	  et	  mekin	  
kun	  ollaan	  kansainvälinen	  brändi,	  niin	  mitä	  tulee	  
koota	  siihen	  kansainvälisesti.	  Mitä	  se	  meidän	  
brändi	  on,	  ja	  muistaa	  se	  siellä	  sosiaalisen	  median	  
tekemisessä.	  Se	  toki	  elää,	  niinkun	  sanottua,	  mut	  
on	  hyvä	  olla	  joku	  sellanen.”	  (A1H,	  radio)	  	  Strategiatyöskentelyn	  tulee	  olla	  myös	  entistä	  joustavampaa.	  Muutoksia	  on	  pystyt-­‐tävä	  tekemään	  median	  muutosten	  mukana.	  Tätä	  kautta	  myös	  strategiatyöskente-­‐lyn	  sykli	  on	  muuttumassa.	  Enää	  ei	  riitä,	  että	  strategiaa	  viilataan	  parin	  vuoden	  vä-­‐lein,	  vaan	  se	  pitää	  pystyä	  ainakin	  tietyiltä	  osin	  tarkastamaan	  esimerkiksi	  kvartaa-­‐leittain.	  Tässä	  tutkimuksessa	  esille	  nostettu	  sisällöntuotannon	  painopisteen	  muu-­‐tos	  on	  ymmärretty	  vasta	  niin	  hiljattain,	  ettei	  markkinointiviestinnän	  ammattilais-­‐ten	  edustamista	  yrityksistä	  yksikään	  ollut	  vielä	  integroinut	  muutosta	  osaksi	  omia	  strategisia	  tai	  sisällöllisiä	  linjauksiaan.	  
”Se	  tullaan	  nyt	  päivittämään.	  Koska	  just	  tässä	  
kehityksessä	  on	  pysyttävä	  mukana,	  ja	  nyt	  huo-­‐
maa	  et	  se	  alkuvuodesta	  2014	  päivitetty	  ei	  päde	  
enää	  tähän	  päivään.”	  (A1H,	  radio)	  
”Se	  (sosiaalisen	  median	  strategia)	  ei	  ole	  ihan	  tätä	  
päivää,	  se	  millon	  se	  on	  valmistunut,	  siitä	  on	  aina-­‐
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kin	  vuosi	  tai	  puolitoista.	  Ja	  nyt	  ollaan	  vasta	  tajut-­‐
tu	  se	  merkitys	  vaikka	  että	  mitä	  jotkut	  meidän	  
tähdet	  tekee	  somessa,	  et	  miten	  me	  hyödynnetään	  
sitä,	  kun	  heillä	  on	  kuitenkin	  vankat	  fanijoukot.	  Ja	  
sitten	  se	  ihan	  tavallisten	  itse	  luoma	  sisältö.	  On	  si-­‐
tä	  varmasti	  sivuttu	  siinä	  joo,	  mut	  se	  niinkun	  kas-­‐
vaa	  kasvamistaan	  koko	  ajan	  sen	  merkitys.	  Ja	  
meille	  tärkeetä	  että	  kun	  brändit	  huutaa	  vaan	  sitä	  
omaa	  viestiään,	  niin	  se	  ei	  kuitenkaan	  niinku	  kan-­‐
na	  niin	  pitkälle.”	  (A2H,	  tv)	  Luvussa	  5.2.2	  käsittelin	  sosiaalisen	  median	  strategian	  ja	  sisältöstrategian	  suhdetta	  toisiinsa.	  Haastattelun	  perusteella	  sosiaalisen	  median	  strategia	  ja	  sisältöstrategia	  vaikuttavat	  yrityksissä	  rinta	  rinnan.	  
”Se	  sisältöstrategia	  on	  osa	  siinä	  some-­‐
strategiassa.	  Et	  se	  on	  siinä	  yks,	  siinä	  käsitellään	  
meidän	  sisältöä.	  Et	  sen	  osalta	  meillä	  on	  kyllä	  tosi	  
tarkat	  suuntaviivaukset,	  kuka	  tekee,	  millon	  tekee.	  
Ja	  millasta	  tekee.	  Et	  jos	  voi	  erottaa	  sosiaalisen	  
median	  strategian	  ja	  sisältöstrategian,	  niin	  se	  si-­‐
sältöstrategia	  on	  meillä	  tosi	  paljon	  tärkeämpi.	  Jos	  
ne	  aatellaan	  erillisinä.	  Ite	  aattelen	  sen	  jotenkin	  
niinkun	  yhtenä.”	  (A1H,	  radio)	  
”Toteutamme	  kaikkia	  strategioita	  yhtenä	  koko-­‐
naisuutena	  toisiaan	  tukien.”	  (A3S,	  videopelit)	  Osana	  strategiatyötä	  markkinointiviestijä	  määrittelee	  kohderyhmänsä,	  sekä	  tavan	  jolla	  näitä	  kohderyhmiä	  puhutellaan.	  Nykyään	  puhuttelu	  puetaan	  usein	  tarinan	  muotoon.	  Tarinan	  tulee	  toimia	  läpi	  eri	  medioiden,	  ja	  sen	  tulee	  ohjata	  yrityksen	  si-­‐sällöntuotantoa.	  Tarinoiden	  kautta,	  kuten	  jo	  aiemmin	  todettiin,	  nykypäivän	  kulut-­‐tajat	  synnyttävät	  suhteen	  tuotteisiin	  ja	  palveluihin,	  sitoutumalla	  niiden	  edustamiin	  mielikuviin	  ja	  arvoihin.	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8.3.2	  Kohderyhmälähtöinen	  sisällöntuotanto	  ja	  tarinankerronnan	  koukutta-­‐
vuus	  	  Entä	  keitä	  tavalliset	  Instagramin	  käyttäjät	  sitten	  haluavat	  Instagramissa	  seurata?	  Minkälainen	  sisältö	  toimii?	  Sisältöstrategisesta	  näkökulmasta	  yrityksille	  on	  ää-­‐rimmäisen	  tärkeää	  ymmärtää,	  millaista	  sisältöä	  kannattaa	  missäkin	  sosiaalisen	  median	  kanavassa	  käyttää.	  Kun	  sisältöstrategiassa	  on	  selkeästi	  määritelty	  kohde-­‐ryhmät	  ja	  tavoitteet	  sekä	  se,	  millaista	  sisältöä	  tuotetaan	  millekin	  kohderyhmälle	  mihinkin	  kanavaan,	  on	  tekeminen	  tehokkaampaa	  ja	  tasalaatuisempaa,	  ja	  hyvien	  tulosten	  saavuttaminenkin	  on	  todennäköisempää.	  
”Mä	  seuraan	  varmaan	  vähän	  ilmiö-­‐kärjellä.	  Siel	  
on	  ne	  firmat	  ja	  muut,	  mut	  sit	  siel	  on	  tosi	  paljon	  
yksilöitä,	  yksiä	  henkilöitä,	  jotka	  on	  jostain	  syystä	  
–	  toisaalt	  sit	  taas	  jotkut	  menee	  vähän	  ristiin,	  se	  
voi	  myös	  olla	  joku	  urheilija,	  joka	  ei	  välttämättä	  
oo	  siinä	  lajissaan	  niin	  tunnettu,	  mut	  joka	  on	  sit	  
muuten	  vaan	  ehkä	  mielenkiintoinen	  siellä	  Insta-­‐
gramissa.”	  (R4,	  nainen	  28)	  Suurimmalla	  osalla	  haastatelluista	  korostuivat	  Instagramin	  seurannassa	  erityisesti	  yksityishenkilöiden	  tilit.	  Välttämättä	  ne	  eivät	  olleet	  ystävien	  tilejä,	  vaan	  ne	  olivat	  jostain	  muusta	  syystä	  kiinnostavia	  tilejä.	  Mielipiteitä	  tuntui	  jakavan	  se,	  kuinka	  In-­‐stagramiin	  tuotettua	  sisältöä	  tulisi	  kohdentaa.	  Esimerkiksi	  isojen	  yritysten	  tulisi	  haastatteluryhmän	  näkemyksen	  mukaan	  suunnitella	  sisältöä	  pienemmille	  kohde-­‐ryhmille	  pitämällä	  mielessä	  esimerkiksi	  se,	  että	  sukupuolten	  välillä	  saattaa	  olla	  eroja	  sisältötoiveissa,	  kun	  kysymys	  on	  vaikka	  vaatteista.	  Toisaalta	  taas	  jotkin	  isot	  brändit	  olivat	  onnistuneet	  luomaan	  sisältöä,	  joka	  miellyttää	  kaikkia.	  Tällöin	  kui-­‐tenkin	  taustalla	  oli	  yleensä	  vankka	  brändillinen	  työ	  ja	  tarinankerronta	  (ks.	  luku	  3.3	  sekä	  siihen	  liittyvä	  aineistoanalyysi	  luvussa	  8.3.4),	  joka	  on	  koukuttanut	  seuraajat	  heitä	  palvelevan	  ja	  visuaalisesti	  taitavasti	  toteutetun	  materiaalin	  äärelle.	  
”Tossa	  taas	  pääsee	  siihen,	  et	  mitä	  spesifimpi	  se	  on	  
se	  niinku	  tili,	  nii	  sitä	  helpompaa	  sitä	  on	  seurata	  
tai	  olla	  seuraamatta.	  Mut	  jos	  sä	  seuraat	  Nikea	  
niin	  voiks	  sitä	  niinku	  Niken	  isoint	  accountia,	  niin	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sielt	  puskee	  viistoista	  kuvaa	  ihan	  jotain	  skeidaa	  
joka	  päivä.”	  (R1,	  mies	  31)	  
”Me	  (ryhmähaastatteluun	  osallistuvat)	  ostetaan	  
varmaan	  Stockmannilt	  aika	  eri	  kamaa	  ja	  meit	  
kiinnostaa	  Stockmannill	  aika	  eri	  asiat,	  jos	  ne	  
mainostaa	  sulle	  ja	  mulle	  samoja	  tai	  siis	  esittelee	  
samoi	  tuotteita,	  ni	  se	  ei	  varmaan	  oo	  kauheen	  me-­‐
nestyksekästä.”…”Elikkä	  täs	  voidaan	  rivien	  välis-­‐
tä	  lukee	  sellanen	  suositus,	  et	  yritysten	  kannattas	  
pilkkoo	  niit.	  Niinku	  et	  Nike	  Air,	  Stockmann	  ladies,	  
Stockmann	  –	  joku	  –	  äijät	  ja	  Stockmann	  nuoret	  
miehet.	  Niin	  päästäis	  parempaa	  tulokseen.”	  (R7,	  
mies	  36)	  Haastatellut	  nostivat	  myös	  itse	  esille	  yritysten	  sisältövastaavien	  roolin.	  Yksi	  haas-­‐tateltavista	  korosti	  erityisesti	  sitä,	  kuinka	  sisällönjakelun	  tulee	  olla	  suunnitelmal-­‐lista	  ja	  kuinka	  sisällön	  tulee	  olla	  tarkoituksenmukaista	  esimerkiksi	  suhteessa	  sii-­‐hen	  mediaan,	  johon	  kyseistä	  sisältöä	  ladataan.	  Samaa	  sisältöä	  ei	  tulisi	  ainakaan	  tarkoin	  harkitsematta	  ladata	  useampaan	  eri	  palveluun.	  Kaiken	  taustalla	  tulee	  olla	  tarkka	  harkinta	  siitä,	  mitä	  kohderyhmää	  missäkin	  mediassa	  halutaan	  puhutella.	  
”Mun	  mielestä	  se	  on	  niinku	  huonoo	  taktiikkaakin,	  
et	  jos	  se	  on	  niinku	  julkinen	  yritys,	  joka	  ostaa	  sa-­‐
maa	  sisältöä	  useeseen	  eri	  kanavaan.”	  (R6,	  nainen	  
30)	  
”Jokaista	  brändiä	  kohden	  on	  ajateltu	  millaista	  si-­‐
sältöä	  halutaan	  tuottaa	  ja	  mikä	  mahdollisesti	  
kiinnostaisi	  kohdeyleisöä.”	  (A4S,	  yökerhotoimin-­‐
ta)	  Tässä	  yhteydessä	  haluan	  myös	  korostaa	  että	  kohderyhmälähtöinen	  sisällöntuotan-­‐to	  voi	  olla	  myös	  kohderyhmien	  sisällöntuotannon	  hyödyntämistä.	  Muiden	  tavallis-­‐ten	  käyttäjien	  tuottamaan	  sisältöön	  voi	  olla	  monesti	  helpompi	  samaistua	  kuin	  yri-­‐tyksen	  tuottamaan	  sisältöön.	  Sama	  pätee	  somestarojen	  sisällöntuotantoon.	  30–vuotiaan	  naisen	  Instagram-­‐tilin	  ja	  sen	  sisältöjen	  seuraaminen	  voi	  olla	  samanikäi-­‐selle	  toiselle	  naiselle	  huomattavasti	  samaistuttavampaa	  kuin	  jonkun	  yrityksen	  tilin	  seuraaminen.	  	  Tällaisissa	  tapauksissa	  jo	  aiemmin	  aiheena	  sivuttu,	  tarkoin	  valittu-­‐jen	  somestarojen	  kanssa	  toteutettu,	  sisältöyhteistyö	  voi	  olla	  ratkaisu	  yrityksen	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onnistuneeseen	  kohderyhmää	  puhuttelevaan	  sisältöön.	  Toinen	  vaihtoehto	  on	  val-­‐jastaa	  iso	  joukko	  tavallisia	  käyttäjiä	  sisällöntuotantoon.	  Kun	  Instagramista	  esimer-­‐kiksi	  etsii	  bikinikuvia	  tai	  kuvia	  aurinkolaseista,	  on	  hämmästyttävää,	  kuinka	  valta-­‐via	  määriä	  upeita	  ja	  ammattimaisia	  sisältöjä	  sinne	  ladataan	  päivittäin	  aivan	  taval-­‐listen	  käyttäjien	  toimesta.	  Kohderyhmälähtöinen	  ajattelu	  kaipaa	  rinnalleen	  sisältöä,	  joka	  rakentaa	  yrityksen	  ja	  brändin	  tarinaa	  valituille	  kohderyhmille	  kiinnostavalla	  ja	  sitouttavalla	  tavalla.	  Luvuissa	  3.3	  ja	  3.4	  	  sivusin	  sitä,	  kuinka	  tarinaan	  tuotteen	  takana	  halutaan	  samais-­‐tua,	  ja	  kuinka	  tuotteen	  tai	  palvelun	  käyttäminen	  voi	  olla	  esimerkiksi	  osoitus	  kulut-­‐tajan	  arvomaailmaan	  liittyvistä	  valinnoista.	  Mitä	  taitavammin	  tarinankerronta	  on	  toteutettu,	  sitä	  kiinnostavammaksi	  haastatellut	  tavalliset	  Instagramin	  käyttäjät	  kokivat	  yrityksen	  tuottaman	  sisällön.	  	  	  
”…mut	  sit	  jotkut	  isot	  niinku	  mä	  laittasin	  jopa	  ihan	  
Niken	  sinne,	  ja	  sit	  mä	  tykkään	  tosi	  paljon	  Red	  
Bullin	  meiningistä	  ja	  tarinasta,	  ni	  sit	  niitä	  seu-­‐
raa.”	  ”Joo,	  se	  tarinankerronta,	  eikä	  niinkään	  se	  
hinta.”	  (R4,	  nainen	  28)	  
”Mä	  haluisin	  sitä	  targetoitua,	  ja	  sit	  sitä	  maailmaa	  
siel	  tuotteiden	  takana.	  Ei	  sitä,	  minkä	  mä	  nään	  
vaik	  jossain	  Hesarissa	  olevassa	  printtimainokses-­‐
sa.	  Joka	  on	  sit	  vaan	  se	  tuote	  ja	  hinta.	  Vaan	  jotain	  
sieltä	  taustalta.”(R5,	  nainen	  28)	  Sisällön	  tulee	  olla	  laadukasta	  ja	  kuluttajilleen	  arvokasta.	  Sisältö	  on	  löydyttävä	  hel-­‐posti,	  ja	  sen	  on	  erottauduttava	  muusta	  tarjolla	  olevasta	  sisällöstä.	  Kuluttaja	  on	  kai-­‐ken	  keskiössä,	  ja	  hänellä	  on	  valta	  valita	  valtavasta	  määrästä	  sisältöä.	  Jos	  sisältö	  antaa	  kuluttajalle	  lisäarvoa	  ja	  herättää	  kuluttajassa	  tunteita,	  sitouttaa	  se	  kuluttajaa	  onnistuneesti	  yrityksen	  brändiin	  ja	  arvomaailmaan.	  Ja	  kun	  kuluttaja	  kokee	  sisällön	  kiinnostavaksi	  ja	  tärkeäksi,	  palaa	  kuluttaja	  sisältöjen	  äärelle	  yhä	  uudelleen	  ja	  uu-­‐delleen,	  ja	  myös	  jakaa	  sitä	  edelleen.	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8.3.3	  Aktiivinen	  vuorovaikutus	  vaatii	  resursseja	  	  	  Selkeästi	  yksi	  eniten	  keskustelua	  herättänyt	  aihe	  haastatteluissa	  oli	  vuorovaikutus.	  Vuorovaikutus	  on	  yksi	  sosiaalisen	  median	  keskeisimmistä	  ominaispiirteistä.	  Tämä	  piirre	  erottaa	  sosiaalisen	  median	  perinteisestä	  mediasta.	  Sen	  lisäksi,	  että	  sosiaali-­‐nen	  media	  mahdollistaa	  käyttäjien	  ja	  yrityksen	  edustajien	  suoran	  kommunikoin-­‐nin,	  voivat	  sidosryhmät	  myös	  tarkkailla	  organisaation	  kommunikointia	  muiden	  käyttäjien	  kanssa.	  (Men	  &	  Tsai	  2013,	  262.)	  Vuorovaikutus,	  sen	  tarjoamine	  mahdollisuuksineen,	  ei	  kuitenkaan	  ole	  yrityksille	  vieläkään	  itsestäänselvyys,	  eikä	  siihen	  välttämättä	  osata	  allokoida	  tarpeeksi	  re-­‐sursseja.	  Valitettavan	  usein	  organisaation	  läsnäolo	  sosiaalisessa	  mediassa	  perus-­‐tuu	  edelleen	  yksisuuntaisten	  viestien	  lähettämiselle,	  sen	  sijaan,	  että	  se	  osallistuisi	  siellä	  itse	  keskusteluun	  ja	  aktiivisesti	  osallistuttaisi	  muita	  käymään	  yritykseen	  liit-­‐tyvää	  keskustelua.	  Yleisimmin	  ongelmat	  tiivistyvät	  käytännön	  asioihin	  kuten,	  ettei	  ole	  aikaa,	  taitoja	  eikä	  riittävää	  ymmärrystä	  kohderyhmien	  tarpeista	  ja	  toiveista.	  Resursointi	  on	  yksi	  suurimmista	  kompastuskivistä.	  Mahdollisuus	  dialogiin	  houkut-­‐telee,	  mutta	  useinkaan	  henkilöresurssit	  eivät	  riitä	  viesteihin	  vastaamiseen	  tai	  mui-­‐hinkaan	  vuorovaikutteisiin	  toimenpiteisiin	  .(Carim	  &	  Warwick	  2013,	  2–4.)	  Perus-­‐ongelmana	  on	  usein	  kuitenkin	  se,	  että	  aktiivisen	  vuoropuhelun	  tarjoamia	  moni-­‐puolisia	  mahdollisuuksia	  niin	  yrityksen	  kokonaiskehittämisessä	  kuin	  asiakkaiden	  sitouttamisessa	  ei	  ymmärretä.	  Jatkuvan	  vuoropuhelun	  kautta	  asiakas	  ja	  asiakkuus	  on	  mahdollista	  ottaa	  yrityksen	  toiminnan	  keskiöön,	  sen	  sijaan	  että	  toiminnan	  kes-­‐kiössä	  usein	  edelleen	  vanhakantaisesti	  nähdään	  yritys	  itse.	  
”Aktiivisuus	  ja	  läsnäolo	  kaikissa	  kanavissa	  –	  myös	  
Instagramissa	  –	  on	  tärkeä	  keino	  pysytellä	  kohde-­‐
yleisön	  mielessä	  myös	  yrityksille.”	  (A3S,	  videope-­‐
lit)	  Luvuissa	  3.2	  ja	  3.3	  esittelemääni	  Juslénin	  (2009)	  näkemykseen	  viitaten,	  yksisuun-­‐taiseen	  mainontaan	  ja	  mainonnan	  avulla	  rakennettaviin	  staattisiin	  brändeihin	  pe-­‐rustuvan	  vanhakantaisen	  markkinoinnin	  aikakausi	  on	  päättymässä.	  Internetissä	  brändin	  täytyy	  avata	  rajansa	  dialogille.	  Dialogin	  kautta	  yritys	  pystyy	  varmista-­‐maan,	  että	  yrityksen	  tuottama	  sisältö	  vastaa	  asiakastarpeeseen.	  Samalla	  dialogi	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antaa	  yritykselle	  tuotteista	  ja	  palveluista	  välitöntä	  asiakaspalautetta,	  joka	  yrityk-­‐sen	  on	  mahdollisuus	  ottaa	  huomioon	  kehitettäessä	  yrityksen	  koko	  toimintaa	  ja	  siihen	  liittyvää	  sisältöä	  edelleen.	  (mts.	  42.)	  Tämä	  onkin	  yksi	  tutkimukseni	  keskei-­‐simmistä	  löydöksistä.	  Vuorovaikutuksen	  tyyliin	  ja	  tapaan	  kannattaa	  kiinnittää	  huomiota,	  ja	  se	  tulee	  suunnitella	  pitäen	  mielessä	  kohderyhmät,	  sekä	  Instagramin	  ollessa	  kyseessä	  myös	  oma	  ja	  mahdollisten	  yhteistyökumppanien	  käyttäjäprofiilit.	  Tärkeää	  on	  siis	  kohde-­‐ryhmänsä	  lisäksi	  tuntea	  tietyssä	  sosiaalisessa	  mediassa	  vallitseva	  tapa	  kommuni-­‐koida.	  Instagramissa	  esimerkiksi	  ei	  kannata	  olla	  liian	  virallinen.	  Monet	  organisaa-­‐tiot	  ovatkin	  tätä	  ajatellen	  päätyneet	  sosiaalisessa	  mediassa,	  ja	  erityisesti	  Instagra-­‐missa,	  muita	  viestintäkanavia	  rennompaan	  tapaan	  kommunikoida.	  Tällä	  pyritään	  myös	  laskemaan	  käyttäjien	  kynnystä	  osallistua	  keskusteluun	  yrityksen	  ylläpitä-­‐män	  tilin	  kanssa.	  (Men	  &	  Tsai	  2013,	  262.)	  Vaikka	  haastattelussa	  vuorovaikutus	  nostettiin	  yhdeksi	  tärkeimmistä	  asioista,	  ja	  vuorovaikutuksen	  muotoina	  nostettiin	  esille	  muun	  muassa	  kuvista	  tykkääminen,	  kuvien	  kommentoiminen,	  sisällön	  tuottaminen,	  yksityiset	  viestit,	  avainsanojen	  käyttäminen	  ja	  kuvien	  re-­‐postaus	  eli	  edelleen	  jakaminen,	  oli	  yksi	  ammattilaisista	  sitä	  mieltä,	  ettei	  Instagram	  ole	  yhtä	  interaktiivinen	  ympäristö	  kuin	  esimerkiksi	  Facebook	  ja	  Twitter.	  Oma	  arvioni	  on,	  että	  tällainen	  mielipide	  voi	  johtua	  myös	  siitä,	  ettei	  Instagram	  ehkä	  ole	  kyseiselle	  vastaajalle	  vielä	  kovin	  tuttu	  ympäristönä.	  
”Instagram	  ei	  ole	  yhtä	  interaktiivinen	  kuin	  
Twitter	  tai	  Facebook.	  Keskustelu-­‐	  tai	  asiakas-­‐
palvelukanavana	  se	  on	  kankeampi	  kuin	  muut	  
suosituimmat	  sosiaalisen	  median	  kanavat.”	  
(A3S,	  videopelit)	  Markkinointiviestijän	  näkökulmasta	  vuorovaikutuksen	  yksinkertaisin	  muoto	  In-­‐stagramissa	  on	  yritystä	  koskevasta	  sisällöstä	  tykkääminen.	  Suurin	  osa	  haastatel-­‐luista	  tavallisista	  Instagramin	  käyttäjistä	  todella	  arvosti	  sitä,	  että	  tuote,	  palvelu,	  yritys	  tai	  brändi	  kävi	  tykkäämässä	  käyttäjän	  oman	  tilin	  sisällöstä	  kun	  postauksen	  yhteydessä	  oli	  käytetty	  heihin	  viittaavaa	  avainsanaa.	  Kaikki	  haastatteluun	  osallis-­‐tuneet	  markkinointiviestijät	  kertoivat	  käyvänsä	  tykkäämässä	  omaa	  edustamaansa	  yritystä	  koskevia	  sisältöjä	  (avainsanojen	  perusteella	  löytyvä	  sisältö).	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”Joo	  ja	  se,	  mikä	  lämmittää	  mieltä	  on	  se,	  et	  jos	  jo-­‐
ku	  tällänen	  brändi	  huomioi	  sen	  et	  oot	  kontribu-­‐
oinut	  jotain,	  esim.	  jossain	  lentokoneessa	  et	  ”tääl	  
oon	  Finnarissa”	  ja	  jos	  sen	  jälkeen	  se	  niiden	  tili	  käy	  
tykkäämässä	  sun	  kuvasta,	  tai	  käy	  kommentoi-­‐
massa	  jotain	  ni	  mun	  mielestä	  se	  on	  niinku,	  mulle	  
ainakin	  tulee	  siitä	  tosi	  hyvä	  fiilis.	  Et	  brändin	  kan-­‐
nattaa	  olla	  aktiivinen.”	  (R7,	  mies	  36)	  
”Mutta	  vuorovaikutusta	  kyllä,	  käydään	  tykkää-­‐
mässä,	  jos	  on	  ollut	  meen	  tapahtumassa	  esimer-­‐
kiksi.	  Niin	  kaikki	  niiden	  hashtagien	  alla	  olevat,	  ja	  
käydään	  kommentoimassa	  et	  ”kiitos	  kun	  olit	  mu-­‐
kana	  ja	  wau	  wau”	  ja	  kaikkee	  tällästä.	  Et	  sitä	  teh-­‐
dään	  kyllä	  tosi	  kovasti.”	  (A1H,	  radio)	  Tavallisten	  Instagramin	  käyttäjien	  joukosta	  löytyi	  kuitenkin	  myös	  yksi	  soraääni.	  Tässäkin	  tapauksessa	  haastateltu	  tosin	  kertoi,	  että	  on	  tykkäämisestä	  kahta	  mieltä.	  Jos	  tykkääminen	  on	  mekaanista	  niin,	  että	  kaikesta	  tietyllä	  avainsanalla	  jaetusta	  sisällöstä	  tykätään,	  tuntuu	  tykkäämisen	  merkitys	  jotenkin	  vähenevän.	  Haastateltu	  kuitenkin	  piti	  lopulta	  tykkäämistä	  ”hyvänä	  tapana”,	  vaikka	  se	  tarkoittaisikin	  sitä,	  että	  tykätään	  kaikista	  kuvista,	  joihin	  tietty	  avainsana	  liittyy.	  
”Mut	  mä	  en	  tiedä,	  mä	  oon	  vähän	  kahta	  eri	  mieltä	  
tosta.	  Tavallaan	  siit	  tulee	  hyvä	  fiilis,	  mut	  sit	  ku	  sä	  
näät	  ne	  on	  käyny	  tykkäämässä	  jokaisen	  siellä	  ol-­‐
leen	  kuvaa,	  ni	  sä	  näät	  myös	  et	  se	  on	  niiden	  hyvä	  
tapa.”	  (R4,	  nainen	  28)	  Kun	  siirrytään	  yksinkertaisesta	  tykkäyksestä	  seuraavalla	  tasolla	  olevaan	  vuorovai-­‐kutukseen,	  ja	  samalla	  sisällöntuotannon	  hyödyntämiseen,	  puhutaan	  kuvien	  jaka-­‐misesta	  eli	  re-­‐postaamisesta	  eli	  sisällön	  kuratoimisesta.	  Tätä	  varten	  on	  olemassa	  oma	  mobiiliapplikaationsa,	  jonka	  kautta	  Instagramin	  kuvia	  voi	  re-­‐postata	  omalle	  tai	  yrityksen	  tilille.	  	  Sisällön	  huomioiminen	  sitä	  eteenpäin	  jakamalla	  herätti	  tavallisissa	  Instagramin	  käyttäjissä	  pelkästään	  positiivisia	  kommentteja.	  Yksi	  haastatelluista	  jopa	  mainitsi,	  että	  hänen	  luomansa	  sisällön	  käyttämisestä	  muiden	  toimesta	  tuli	  pelkästään	  posi-­‐tiivinen	  olo,	  eikä	  lainkaan	  sellainen	  olo,	  että	  häntä	  olisi	  käytetty	  hyväksi.	  Uskon,	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että	  tässä	  yhteydessä	  tärkeää	  on	  se,	  että	  kiitos	  sisällöstä	  kuitenkin	  kohdennetaan	  (eettisiäkin	  periaatteita	  noudattaen)	  oikealle	  henkilölle.	  
”Sit	  mä	  otin	  kuvan	  kerran	  siit	  yhdest	  rakennuk-­‐
sest,	  mä	  en	  nyt	  muista	  mikä	  sen	  nimi	  on,	  Stokik-­‐
sessa	  yks	  hotelli,	  sellanen	  aika	  modernistinen,	  
hieno	  hotelli,	  ni	  se	  arkkitehtitoimisto	  jako	  sen	  
eteenpäin	  silleen	  et	  ”tää	  mökki	  näyttää	  hyvältä	  
tänään”,	  et	  ”kiitos	  kuvasta”.	  Siit	  on	  vaikee,	  et	  siit	  
ei	  tuu	  sellanen	  fiilis	  et	  taas	  sua	  hyväkskäytetään.	  
Mut	  se	  onkin	  ehkä	  eri	  juttu	  ku	  toi	  et	  käy	  vaan	  
tykkään	  kaikesta.”	  (R1,	  mies	  31)	  
”Eri	  tapahtumista	  tai	  vain	  tavallisista	  illoista	  eri-­‐
laisia	  fiiliskuvia	  uudelleen	  postaamalla	  (käyte-­‐
tään	  muiden	  tuottamaa	  sisältöä).	  Asiakkaan	  pos-­‐
taama	  kuva	  on	  kuitenkin	  hänen	  mielestään	  paras	  
ikinä	  ja	  se	  tuottaa	  hyvää	  mieltä	  hänelle	  kun	  jokin	  
isompi	  taho	  jakaa	  sen.”	  (A4S,	  yökerhotoiminta)	  Onnistumisen	  tunnetta	  tuntuu	  lisäävän	  myös	  se,	  että	  jakamisen	  kautta	  käyttäjä	  nostetaan	  esille	  kaikkien	  samasta	  aihealueesta	  kiinnostuneiden	  (alla	  olevassa	  esi-­‐merkissä	  bändi)	  tilin	  seuraajien	  keskuudessa.	  	  
”Ne	  jakaa	  aina	  jos	  joku	  kuuntelee	  Replacementsin	  
sisältöö,	  ni	  sielt	  tulee	  aina	  et	  ”nice	  choice	  A!”	  ja	  sit	  
ne	  jakaa	  sen,	  ja	  sä	  saat	  siit	  niinku	  famee.”(R1,	  
mies	  31)	  Vuorovaikutuksen	  tärkeys	  korostuu	  myös	  tilanteissa,	  joissa	  palveluun	  tai	  tuottee-­‐seen	  ei	  olla	  oltu	  tyytyväisiä.	  Internet	  ja	  sosiaalinen	  media	  ovat	  antaneet	  organisaa-­‐tioiden	  sidosryhmille	  aivan	  uudenlaisen	  vallan	  ja	  tehneet	  yritysten	  maineenhallin-­‐nan	  entistä	  haastavammaksi.	  Kriiseissä	  voi	  helposti	  syntyä	  maineuhreja,	  joiden	  tulevaisuus	  saattaa	  joutua	  vaakalaudalle	  kielteisen	  mediajulkisuuden	  vuoksi.	  (Korpiola	  2011,	  14,	  27;	  Neufeld	  2007,	  40.)	  Sosiaalisen	  median	  hyötyihin	  voidaan	  lukea	  myös	  sen	  nopeus.	  Kohderyhmän	  viesteihin	  ja	  ajankohtaisiin	  ilmiöihin	  voi-­‐daan	  reagoida	  nopeasti.	  Tämä	  vaatii	  kuitenkin	  yritykseltä	  ajantasaista	  seurantaa,	  	  resursseja	  ja	  reagointiherkkyyttä.	  Kuluttajien	  negatiivinen	  palaute	  ja	  huonot	  ko-­‐kemukset	  palveluissa	  tai	  tuotteissa	  voivat	  tulla	  nopeasti	  ja	  laajasti	  ilmi	  sosiaalises-­‐sa	  mediassa.	  Tämä	  tarkoittaa,	  että	  yritysten	  on	  oltava	  hereillä	  kyetäkseen	  reagoi-­‐
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maan	  nopeasti	  oikeissa	  kanavissa.	  Nopea	  reagointi	  ja	  ahkera	  näkyminen	  sosiaali-­‐sessa	  mediassa	  aktivoivat	  kohderyhmää	  ja	  lujittavat	  suhdetta.	  	  
”Ja	  sit	  ehkä	  pitäis	  tietyl	  tavalla	  pystyä	  siihen	  dia-­‐
logiin	  niiden	  vaikka	  kriittisten	  ihmisten	  kanssa,	  
varsinkin	  jos	  ne	  käyttää	  oikeeta	  hashtagia.	  Jos	  ne	  
kritisoi,	  tai	  antaa	  palautetta,	  tai	  mitä	  tahansa.	  ja	  
jos	  se	  lähtee	  leviään	  ja	  siihen	  ei	  mitenkään	  rea-­‐
goida,	  niin	  ehkä	  sit	  niinku	  yritysten	  puolella	  pi-­‐
täis	  miettiä,	  et	  onks	  joku	  joka	  oikeesti	  seuraa	  et	  
mitä	  siitä	  puhutaan	  tai	  ei	  puhuta.”	  (R5,	  nainen	  
28)	  Avoimuus	  on	  yksi	  sosiaalisessa	  mediassa	  toimimisen	  perusedellytyksistä.	  Kulutta-­‐jat	  haluavat	  yrityksiltä	  läpinäkyvyyttä	  ja	  rehellisyyttä.	  Paras	  ja	  nopein	  tapa	  paikata	  epäonnistunut	  kokemus,	  on	  vastata	  nopeasti	  asiakkaan	  sosiaalisessa	  mediassa	  an-­‐tamaan	  palautteeseen.	  Yksi	  työni	  kulmakivistä	  liittyy	  Juslénin	  (2009)	  ajatukseen	  siitä,	  kuinka	  markkinointiviestinnän	  muuttuessa	  yhä	  vuorovaikutteisemmaksi,	  tulee	  sen	  rooli	  myös	  muuttumaan	  aiempaa	  vastuullisemmaksi	  liiketoiminnan	  ke-­‐hittämisen	  ja	  asiakaspalvelun	  saralla.	  Yksisuuntaisesta	  viestien	  pakottamisesta	  siirrytään	  vuorovaikutukseen	  ja	  lupausten	  lunastamiseen.	  (mts.	  42.)	  Ja	  vaikka	  ai-­‐heesta	  on	  mielestäni	  puhuttu	  paljon	  kriisiviestinnänkin	  yhteydessä,	  tuntuu	  se	  yhä	  olevan	  kompastuskivi	  monelle	  yritykselle.	  Sosiaalisen	  median	  aikana	  valveutunei-­‐den	  kuluttajien	  kritiikkiä	  ei	  enää	  kannata	  yrittää	  haudata,	  vaan	  siihen	  tulee	  reagoi-­‐da	  taitavalla	  sisällöntuotannolla,	  joka	  tukee	  yrityksen	  tarinaa	  ja	  palauttaa	  kulutta-­‐jien	  uskon	  brändiin.	  
”Täst	  on	  hyvä	  esimerkki	  se,	  kun	  sillon	  kun	  mul	  oli	  
ongelmii	  KLM:n	  kanssa	  ni	  mä	  annoin	  niille	  rapaa	  
kaikis	  mahdollisissa	  kanavissa,	  myös	  Instagra-­‐
missa,	  ni	  ainoo	  joka	  siihen	  ei	  kommentoinu	  mi-­‐
tään,	  tai	  joka	  ei	  reagoinu	  siihen	  mitenkään,	  oli	  
KLM.	  Joka	  poisti	  seuraaval	  viikol	  Facebookist	  
asiakaspalautteen,	  koska	  se	  sai	  liian	  paljon	  huo-­‐
mioo.	  	  Toi	  ei	  oo	  hirveen	  hyvää	  toimintaa.”	  (R1,	  
mies	  31)	  Aiemmin	  luvussa	  8.2.2	  käsittelemääni	  fabrikoidun	  todellisuuden	  luomista	  voidaan	  käsitellä	  myös	  tältä	  kannalta.	  Yritykset	  eivät	  voi	  enää	  samalla	  tavalla	  rakentaa	  it-­‐sestään	  haluamaansa	  mielikuvaa,	  jos	  siihen	  ei	  todellisuudessa	  ylletä.	  Organisaation	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tulee	  toimia	  digitaalisessa	  maailmassa	  läpinäkyvästi,	  luotettavasti	  ja	  mainettaan	  haalien.	  Tiedon	  piilottaminen	  tai	  manipulointi	  ei	  enää	  onnistu,	  kun	  tiedon	  lähteille	  pääseminen	  on	  yhä	  helpompaa.	  Sen	  lisäksi	  yleisöille	  on	  huomattavasti	  aiempaa	  helpompaa	  päästä	  kertomaan	  kokemuksistaan	  massamedioille.	  (Ihator	  2001,	  15–16.)	  Käyttäjät	  pystyvät	  helpommin	  ja	  useamman	  kanavan	  kautta	  puuttumaan	  epä-­‐kohtiin	  ja	  antamaan	  negatiivista	  palautetta,	  jos	  tuote	  tai	  palvelu	  ei	  kohdannut	  yri-­‐tyksen	  luomia	  mielikuvia	  ja	  antamia	  lupauksia.	  Tämä	  vaatii	  tuotteiden	  ja	  palvelui-­‐den	  tarjoajilta	  läpinäkyvää,	  reilua	  ja	  rehellistä	  toimintaa.	  Kuluttajat	  tuntuvat	  tie-­‐dostaneen	  sen,	  että	  valta	  vaatia	  lupausten	  lunastamista	  ja	  vastuu	  palautteen	  anta-­‐misesta,	  on	  internetin	  myötä	  siirtynyt	  heille.	  	  
”Et	  20–luvun	  Suomessa	  kun	  oli	  vaan	  printtime-­‐
dia,	  ni	  sä	  pystyit	  huijaamaan	  todella	  paljon.	  Mut	  
jos	  sä	  nyt	  huijaat,	  tai	  joku	  yritys	  antaa	  jotain	  ihan	  
toista	  kuvaa	  ku	  mitä	  se	  itse	  oikeesti	  edustaa,	  ni	  sä	  
jäät	  heti	  kiinni,	  ku	  kaikki	  pystyy	  kommentoimaan	  
siihen.	  Pitää	  olla	  rehellinen.”…”	  Sillon	  kuluttaja	  
on	  valta-­‐asemassa.”	  (R7,	  mies	  36)	  Organisaation	  on	  ymmärrettävä,	  ettei	  pelkkä	  rutiininomaisten	  sisältöpäivitysten	  tekeminen	  riitä	  sosiaalisessa	  mediassa,	  vaan	  kuluttajien	  reaktioita	  sisältöön	  ja	  yri-­‐tyksen	  toimintaan	  tulee	  tarkkailla	  jatkuvasti.	  Yritysten	  kannalta	  ongelmia	  teettää	  se,	  että	  sosiaalinen	  media	  on	  aktiivinen	  ympäri	  vuorokauden,	  myös	  toimistoaiko-­‐jen	  ulkopuolella.	  Jos	  syntyvissä	  keskusteluissa	  ja	  isoissakin	  ilmiöissä	  halutaan	  olla	  ajantasaisesti	  mukana,	  niin	  yrityksen	  varautua	  siihen	  tarvittavilla	  resursseilla.	  Il-­‐man	  tätä	  organisaation	  voi	  olla	  vaikea	  saavuttaa	  sitoutunutta	  vuorovaikutussuh-­‐detta	  kohderyhmiensä	  kanssa.	  Kaiken	  kaikkiaan	  sanoisin,	  että	  aktiivinen	  vuorovaikutus	  vahvistaa	  tilien	  seuraa-­‐mista.	  Lisäksi	  käyttäjät	  lataavat	  kuvia	  jakojen	  ja	  tykkäysten	  toivossa,	  joten	  sisällön-­‐tuotannon	  painopisteen	  muutoksen	  kannalta	  voidaan	  ajatella,	  että	  vuorovaikutuk-­‐sen	  avulla	  käyttäjiä	  saadaan	  paremmin	  myös	  sitoutettua	  sisällöntuotantoon.	  Tä-­‐män	  lisäksi	  voidaan	  olettaa,	  että	  jakamisten	  ja	  tykkäysten	  metsästys	  näyttää	  johta-­‐van	  siihen,	  että	  yrityksen	  kannalta	  tärkeitä	  avainsanoja	  halutaan	  käyttää	  ja	  että	  niihin	  liittyvää	  sisältöä	  halutaan	  jakaa.	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8.4	  Sisällöntuotannon	  painopisteen	  muutos	  	  	  Tässä	  luvussa	  pääsemme	  tutkimuskysymyksiini	  liittyvien	  melko	  suorien	  vastaus-­‐ten	  äärelle.	  Motivaatio	  tutkimuksessani	  käsiteltävään	  ilmiöön	  syntyi	  ajatuksesta,	  että	  sisällöntuotannon	  painopisteen	  muutos	  on	  vielä	  tuore	  aihe	  sekä	  markkinoin-­‐tiviestinnän	  ammattilaisille	  että	  tavallisille	  sosiaalisen	  median	  käyttäjille.	  Tästä	  johtuen	  tutkimuksen	  alussa	  tein	  oletuksen,	  ettei	  kumpikaan	  osapuoli	  ole	  ehtinyt	  vielä	  kunnolla	  tiedostaa	  millaisia	  muutoksia	  sisällöntuotannon	  painopisteen	  muut-­‐tuminen	  ja	  kuluttajien	  luoman	  sisällön	  hyödyntäminen	  markkinointiviestinnässä	  tarkoittavat	  tulevaisuudessa	  toisaalta	  tavallisten	  käyttäjien	  ja	  toisaalta	  markki-­‐nointiviestinnän	  ammattilaisten	  kannalta.	  	  
8.4.1	  Katsaus	  nykyhetkeen:	  tavalliset	  käyttäjät	  osana	  sisällöntuotantoa	  ja	  
brändinrakennusta	  	  Kuten	  aivan	  tutkimuksen	  alussa	  mainitsin,	  sisällöntuotantoa	  eivät	  toki	  harjoita	  vielä	  kaikki	  netin	  käyttäjät,	  mutta	  sekä	  sisällön	  määrä	  että	  aktiivisten	  sosiaalisen	  median	  käyttäjien	  määrä	  on	  uusien	  mobiilimedioiden	  ja	  mobiiliapplikaatioiden	  myötä	  räjähdysmäisessä	  kasvussa.	  Toisaalta	  esimerkiksi	  Instagramia	  on	  toistai-­‐seksi	  käytetty	  pääasiassa	  sisällön	  selailuun,	  mutta	  ilman	  sisältöä	  sekä	  sitä	  tuottavia	  tavallisia	  käyttäjiä,	  meillä	  ei	  olisi	  uutta	  mediaa,	  jota	  tutkia.	  Tavallisten	  käyttäjien	  haastattelussa	  suurin	  osa	  kertoi	  keskittyvänsä	  sisällöntuotannon	  sijaan	  pääasiassa	  sisällön	  kuluttamiseen.	  Tosin	  kaikki	  haastateltavat	  olivat	  myös	  ladanneet	  omia	  kuviaan	  tileilleen,	  joten	  tällöin	  kaikki	  haastatellut	  voidaan	  laskea	  jonkinlaiseen	  aktiiviseen	  sisällöntuotannon	  ryhmään.	  Kuvien	  lataamista	  useammin	  haastatelta-­‐vat	  kertoivat	  kuitenkin	  tykkäävänsä	  aktiivisesti	  kuvista,	  ja	  joskus	  myös	  kommen-­‐toivansa	  niitä.	  Kommentteja	  kuitenkin	  jätettiin	  pääasiassa	  tuttujen	  kuville.	  
”En	  oo	  läheskään	  niin	  aktiivinen	  ku	  mitä	  mä,	  kun	  
puhuttiin	  et	  kuinka	  paljon	  käyttää	  Instagramia,	  
ni	  käytän	  sitä	  paljon	  enemmän	  siihen	  kattelemi-­‐
seen	  kun	  sen	  sisällön	  jakamiseen.”	  (R4,	  nainen	  
28)	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Tiedustelin	  Instagramin	  käyttäjiltä	  myös	  suoraan,	  kokevatko	  he	  osallistuvansa	  yri-­‐tyksen	  brändin	  rakentamiseen	  käyttäessään	  tuotteeseen	  tai	  palveluun	  liittyvää	  avainsanaa	  ja	  lataamalla	  kyseisestä	  aiheesta	  Instagramiin	  sisältöä.	  Suurin	  osa	  haas-­‐tateltavista	  sanoi,	  ettei	  ollut	  koskaan	  tullut	  ajatelleeksi	  asiaa	  siltä	  kannalta.	  Tämä	  haastatelluilta	  saatu	  vastaus	  todisti	  oikeaksi	  tutkimuskysymykseni	  taustalla	  olleen	  oletuksen	  siitä,	  että	  markkinointiviestinnän	  sisällöntuotannon	  muutos	  on	  niin	  tuo-­‐re	  ilmiö,	  etteivät	  sisällöntuottajat	  ymmärrä	  vielä	  omaa	  rooliaan	  tässä	  uudessa	  pro-­‐sessissa.	  Suurin	  osa	  haastatelluista	  myös	  koki	  ajatuksen	  markkinointiviestien	  tuot-­‐tajana	  toimimisesta	  äärimmäisen	  mielenkiintoisena.	  
”Festarit,	  ja	  kaikki	  mikä	  on	  liiketoimintaa.	  Kaikki	  
on	  käyttäny	  joskus	  jonkun	  vaatemerkin,	  tai	  pai-­‐
kan	  tai	  jonkun	  nimeä.	  Aika	  harva	  asia	  tänä	  päi-­‐
vänä	  ei	  oo	  liiketoimintaa.	  Et	  kyllähän	  siinä	  sit	  tie-­‐
tämättäänkin	  rakentaa	  sitä	  brändiä.”	  (R7,	  mies	  
36)	  Oleellisessa	  roolissa	  Instagramissa	  toimivat	  avainsanat.	  Käsittelin	  aihetta	  jo	  luvus-­‐sa	  8.1.3,	  jossa	  sivusin	  Instagramin	  käyttöä	  hakukoneena.	  Markkinointiviestijän	  kannalta	  on	  oleellista	  saada	  käyttäjät	  luomaan	  sisältöä	  halutusta	  kohteesta,	  mutta	  myöskin	  saada	  heidät	  viittaamaan	  kohteeseen	  oikealla	  tavalla,	  jotta	  toiset	  käyttäjät	  löytävät	  kyseisen	  sisällön.	  Jos	  johonkin	  kampanjaan,	  elämykseen	  tai	  tuotteeseen	  liittyvät	  kuvasisällöt	  halutaan	  kotiuttaa	  niin	  sanotusti	  oikeaan	  osoitteeseen,	  tulee	  viestinnässä	  pitää	  huolta	  siitä,	  että	  kuluttajat	  käyttävät	  systemaattisesti	  oikeaa	  avainsanaa	  ilmiön	  luomiseksi	  ja	  ylläpitämiseksi.	  
”Mä	  veikkaan	  et	  mä	  en	  oo	  aina	  ymmärtäny	  sitä	  
siinä	  tilanteessa.	  Nykyään	  ehkä.	  Mut	  välillä	  sitä	  
miettii,	  välillä	  sä	  vaan	  laitat	  niinku	  ajattelematta	  
niin	  pitkälle.	  Ja	  välillä	  sitten	  taas	  sen	  laittaa	  niin	  
et	  tietää	  et	  ne	  paikan	  ylläpitäjätkin	  näkee	  nyt	  
tän.	  Ja	  kaikki	  muutkin.	  Tavallaan	  et	  siit	  tulee	  sitä	  
tietoo	  sinne	  hashtagin	  taakse.”	  (R2,	  nainen	  29)	  Yritykseen	  liitetyt	  avainsanat	  auttavat	  siis	  sekä	  sisällön	  kotiuttamisessa	  oikeaan	  kohteeseen	  että	  myös	  houkuttimina	  potentiaalisille	  asiakkaille.	  Käyttämällä	  avain-­‐sanaa	  sisällön	  tuottaja	  (tiedostaen	  tai	  tiedostamattaan)	  toimii	  yrityksen	  puolesta-­‐puhujana.	  Jos	  sisältö	  on	  positiivista,	  on	  sanoma	  usein	  yksinkertainen;	  tuote	  tai	  pal-­‐
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velu	  ja	  sitä	  tarjoava	  yritys	  ovat	  luottamuksen	  arvoisia.	  Yksi	  haastateltavista	  esi-­‐merkiksi	  kuvaili,	  kuinka	  muiden	  Instagramin	  käyttäjien	  käyminen	  tietyssä	  ravinto-­‐lassa	  oli	  saanut	  hänessä	  aikaan	  konkreettisen	  teon	  ja	  palvelun	  pariin	  hakeutumi-­‐sen.	  
”	  Ja	  oon	  itse	  varmaan	  menny	  moneen	  ravintolaan	  
siks	  et	  joku	  on	  tosiaan	  jakanu	  sielt	  jotain,	  et	  joku	  
uus	  ravintola.	  Ni	  sielt	  tuli	  paljon	  feedii,	  ni	  sen	  ta-­‐
kia	  sit	  menin	  sinne.	  En	  ollu	  ollenkaan	  pettyny,	  
olin	  erittäin	  hyvät	  safkat.”	  (R7,	  mies	  36)	  Toinen	  tapa	  markkinoida	  omia	  sisältöjä,	  mutta	  erityisesti	  omia	  palveluja,	  tapahtu-­‐mia	  ja	  elämyksiä,	  on	  kehottaa	  kuluttajia	  käyttämään	  sijainnin	  merkkaamista	  (voi	  olla	  myös	  tapahtuma).	  Instagramista	  saa	  karttapalvelun	  tapaan	  merkattua	  sijain-­‐nin	  ladatun	  kuvan	  yhteyteen.	  Sijainnista	  näkee	  heti	  esimerkiksi	  mistä	  ravintolasta	  on	  kyse,	  ja	  missä	  tämä	  kyseinen	  ravintola	  sijaitsee.	  Sijainnin	  takaa	  voi	  halutessaan	  myös	  katsoa	  millaisia	  kuvia	  muut	  ovat	  sieltä	  Instagramiin	  ladanneet.	  
”Ja	  sit	  se	  paikankin	  lisääminen	  siihen,	  ihan	  yhtä-­‐
lailla	  kun	  hashtagin	  käyttäminen,	  eli	  sen	  lisäämi-­‐
nen	  et	  missä	  oot.”	  (R5,	  nainen	  28)	  Tavallinen	  käyttäjä	  voi	  nähdä	  sisällöntuotannon	  muutoksen	  joko	  pelottavana	  uh-­‐kana	  tai	  positiivisena	  mahdollisuutena.	  Kuluttajat,	  jotka	  haluavat	  luoda	  ja	  jakaa	  sisältöä	  sekä	  tuoda	  itseään	  esille,	  saavat	  sisällöntuotannon	  painopisteen	  muuttues-­‐sa	  siihen	  yhä	  paremman	  mahdollisuuden.	  Esimerkiksi	  mahdollisuus	  päästä	  osallis-­‐tumaan	  mainoskampanjan	  sisällön	  luomiseen	  voi	  olla	  jollekulle	  unelmien	  täytty-­‐mys.	  Toisaalta	  taas	  kuluttajat,	  jotka	  ovat	  epävarmempia	  sisällön	  jakamisen	  ja	  omi-­‐en	  kuvien	  käyttöoikeuksien	  suhteen,	  saattavat	  kokea	  oman	  sisältönsä	  hyödyntämi-­‐sen	  ahdistavana	  ja	  jollakin	  tavalla	  potentiaalisena	  huijausriskinä.	  Nyt	  kun	  sisällön-­‐tuotannon	  painopisteen	  muutos	  on	  vasta	  aluillaan,	  on	  tärkeää,	  että	  markkinointi-­‐viestinnän	  ammattilaiset	  toimivatkin	  tilanteissa,	  joissa	  tavallisten	  kuluttajien	  luo-­‐maa	  sisältöä	  halutaan	  hyödyntää,	  eettisesti	  oikein,	  varmistaen	  samalla	  sen,	  ettei	  väärinkäsityksiä	  sisällön	  omistuksesta	  ja	  sen	  hyödyntämisestä	  synny.	  Tärkeää	  on,	  että	  kaikki	  pelaavat	  läpinäkyvästi	  avoimin	  kortein,	  eikä	  kuluttaja	  missään	  vaihees-­‐sa	  tunne	  itseään	  petetyksi.	  Tätä	  kautta	  yritys	  saa	  osakseen	  tyytyväisiä	  kuluttajia	  ja	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sisällöntuottajia,	  jotka	  mielellään	  jakavat	  omaa	  sisältöään	  kyseisen	  yrityksen	  käyt-­‐töön.	  	  
8.4.2	  Markkinointiviestinnän	  ammattilaisten	  katsaus	  nykyhetkeen	  	  	  Vaikka	  tavallisten	  kuluttajien	  luoman	  sisällön	  hyödyntäminen	  on	  vasta	  alkutaipa-­‐leellaan	  markkinointiviestijöiden	  keskuudessa,	  on	  siitä	  esimerkkejä	  maailmalla	  jonkin	  verran.	  	  Kaikki	  haastattelemani	  markkinointiviestinnän	  ammattilaiset	  näkivät	  edustamas-­‐taan	  alasta	  riippumatta	  sen,	  että	  sisällön	  suunnitteluun	  ja	  sen	  toteutukseen	  käyte-­‐tään	  yhä	  enemmän	  aikaa.	  Samoin	  nähtiin	  ihan	  selkeästi	  tarve	  suuremmalle	  sisällön	  tuotannon	  määrälle	  kuin	  aiemmin.	  Sisällön	  kulutus	  on	  nopeaa	  ja	  visuaalisia	  ärsyk-­‐keitä	  kaivataan	  jatkuvasti	  lisää.	  Tuotteiden	  ja	  palveluiden	  uusiutumisaika	  on	  entis-­‐tä	  lyhyempi.	  Ilmiöitä	  tulee	  ja	  menee.	  Ongelmaan	  tuo	  oman	  lisänsä	  myös	  se,	  että	  kanavia	  on	  yhä	  enemmän	  ja	  mediankäyttö	  on	  yhä	  fragmentoituneempaa.	  Jos	  omia	  kohderyhmiä	  halutaan	  palvella	  heille	  räätälöidyllä	  sisällöllä,	  tulee	  käytettäviä	  ka-­‐navia	  olla	  useita	  ja	  sisällön	  tulee	  vaihdella	  sosiaalisen	  median	  kanavasta	  toiseen,	  eikä	  samaa	  sisältöä	  voi	  hyödyntää	  ainakaan	  perusteettomasti	  kaikissa	  medioissa.	  
”Markkinoinnissa	  näkyy	  niin	  että	  painopiste	  on	  
siirtynyt	  sosiaaliseen	  mediaan	  ja	  aikaa	  käytetään	  
enemmän	  sisällön	  suunnitteluun.”	  (A4S,	  yökerho-­‐
toiminta)	  
”Ajankohtainen	  sisältöstrategia	  vaatii	  entistä	  
enemmän	  aineistoa,	  sillä	  sisällönkulutus	  on	  kas-­‐
vanut	  sosiaalisen	  median	  monikanavaisuuden	  ja	  
nopeuden	  myötä	  valtavasti.	  Mitä	  useammassa	  
kanavassa	  olemme	  yleisömme	  kanssa	  vuorovai-­‐
kutuksessa,	  sitä	  enemmän	  sisältöä	  tarvitsemme.”	  
(A3S,	  videopelit)	  Sisällöntuotantoon	  kehottavat	  kilpailut	  ovat	  tällä	  hetkellä	  selvästi	  suosituin	  mark-­‐kinoinnin	  ammattilaisten	  tapa	  hyödyntää	  tavallisten	  Instagramin	  käyttäjien	  sisäl-­‐löntuotantoa.	  Tämä	  sisällöntuotantoon	  suoraan	  kehottava	  markkinointikeino	  on	  huomattu	  jo	  tavallisten	  käyttäjienkin	  keskuudessa.	  Kilpailut,	  joiden	  avulla	  on	  help-­‐
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po	  tuottaa	  yritykselle	  lisäsisältöä,	  tuntuivat	  houkuttelevan	  suurinta	  osaa	  haastatel-­‐luista	  tavallisista	  Instagramin	  käyttäjistä,	  mutta	  joillakin	  kynnys	  osallistua	  oli	  tois-­‐taiseksi	  ollut	  vielä	  liian	  suuri.	  	  
”Mun	  on	  pitäny	  monesti,	  ku	  on	  ollu	  joku	  ”ota	  kah-­‐
vista	  kuva”,	  mut	  ei	  oo	  tullu	  otettuu.	  Mut	  oon	  mä	  
niinku	  firman	  laittanu	  ite,	  niinku	  niiden	  hashat-­‐
gilla	  (palvelun	  tai	  tuotteen	  yhteyteen).”(R2,	  nai-­‐
nen	  29)	  Kiinnostavaa	  oli	  se,	  kuinka	  tavallisten	  käyttäjien	  sisältöä	  on	  jo	  hyödynnetty	  myös	  muissa	  medioissa	  kuin	  vain	  Instagramissa.	  Tosin	  tämä	  on	  vielä	  vähäistä	  suhteessa	  siihen,	  kuinka	  sisältöä	  hyödynnetään	  Instagramin	  sisällä.	  Haastatellut	  markkinoin-­‐tiviestijät	  kertoivat,	  että	  sisältöjä	  on	  tuotu	  esimerkiksi	  omiin	  medioihin.	  Motivaat-­‐torina	  käyttäjälle	  toimii	  esimerkiksi	  oman	  kuvan	  saaminen	  televisioon	  tai	  yrityk-­‐sen	  nettisivuille.	  
”Joo,	  ollaan	  netissä	  nostettu,	  tai	  sitten	  ihan	  telk-­‐
karissa,	  nostetaan	  sellasen	  some-­‐palikan	  avulla.	  
Vaikka	  esim,	  viis	  parasta	  kuvaa,	  tai	  arvo-­‐
taan.”…”Siinä	  vaan	  pitäisi	  saada	  jotenkin	  luvat	  
kuntoon,	  ja	  saada	  jotenkin	  parempi	  yhteys	  niihin	  
kuvien	  lataajiin,	  kun	  sä	  et	  voi	  siellä	  laittaa	  kui-­‐
tenkaan	  mitään	  henkilökohtasia	  viestejä,	  niin	  et	  
ennen	  kun	  me	  nyt	  silleen	  voidaan	  kuitenkaan	  
käyttää	  jonkun	  kuvia,	  niin	  sen	  pitäisi	  olla	  silleen	  
kunnossa.”	  (A2H,	  tv)	  Huomionarvoista	  on,	  ettei	  kukaan	  haastateltavista	  kertonut	  vielä	  hyödyntävänsä	  Instagramissa	  paljon	  seurattuja	  tilejä	  markkinoimiseen.	  Arvioni	  on,	  että	  Suomessa	  ollaan	  vasta	  pikkuhiljaa	  ymmärtämässä	  somestarojen	  potentiaali.	  Potentiaalin	  ymmärtäminen	  ei	  kuitenkaan	  vielä	  riitä,	  vaan	  sen	  jälkeen	  markkinointiviestijöiden	  on	  kehitettävä	  luonnollinen	  tapa	  saada	  aikaiseksi	  kohderyhmiä	  puhuttelevaa	  sisäl-­‐töä.	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8.4.3	  Markkinointiviestinnän	  ammattilaisten	  katsaus	  tulevaan	  	  Markkinointiviestinnän	  ammattilaisten	  haastattelusta	  nousi	  selvästi	  esille	  kaikkien	  näkemys	  siitä,	  kuinka	  tulevaisuudessa	  sisällöntuotannon	  painopisteen	  muutos	  tulee	  vaikuttamaan	  monella	  tavalla	  markkinointiviestijöiden	  työhön.	  Sisällöntuo-­‐tanto	  tulee	  suunnitella	  aiempaa	  tarkemmin,	  sisällön	  tulee	  tukea	  samaa	  tarinaa	  eri	  medioissa,	  resursointiin	  tulee	  panostaa	  enemmän	  kuin	  aiemmin,	  reagointiherk-­‐kyyden	  tulee	  olla	  aiempaa	  parempi	  eikä	  toimistoaikoihin	  sidottua,	  ja	  kohderyhmät	  tulee	  huomioida	  uudella	  osallistavalla	  tavalla.	  
”Uskoisin	  että	  enemmän	  aletaan	  suoraamaan	  
muiden	  tuottamaa	  sisältöä	  ja	  mahdollisesti	  rea-­‐
goimaan	  siihen.	  Lisäksi	  ideoita	  saatetaan	  hakea	  
suoraan	  asiakkaan	  tuottamasta	  sisällöstä.	  Asiak-­‐
kaiden	  ymmärtäminen	  paranee	  kun	  seuraa	  mitä	  
he	  tekevät	  jolloin	  oma	  tekeminen	  on	  mahdollises-­‐
ti	  helpompaa.”	  (A4S,	  yökerhotoiminta)	  Vaihtoehtona	  nähdään	  myös	  tavallisten	  kuluttajien	  käyttäminen	  palkattuina	  työn-­‐tekijöinä	  sisällöntuotannossa,	  esimerkiksi	  tarjoamalla	  heille	  työtä	  sisällöntuottaji-­‐na	  tapahtumissa.	  Korvauksena	  sisällöntuottajat	  voivat	  saada	  esimerkiksi	  ilmaisli-­‐put	  kyseiseen	  tapahtumaan.	  
”Ja	  ehkä	  tulevaisuudessa	  mennään	  myös	  siihen	  
että	  jos	  on	  jotain	  tapahtumia,	  selkeesti	  meidän	  
tapahtumia,	  niin	  me	  rekrytään	  meidän	  kuunteli-­‐
jat	  sitten	  tuottaan	  sitä	  sisältöä	  niihin,	  myöskin	  
tavallaan	  meidän	  kanaviin.”	  (A1H,	  radio)	  Sisällöntuottajat	  ovat	  ensisijaisesti	  uuden	  diginatiivin	  sukupolven	  edustajia.	  Sosi-­‐aalisessa	  mediassa	  erityisen	  tärkeää	  on	  se,	  että	  sisältöä	  osataan	  tuottaa	  kohde-­‐ryhmille	  oikealla	  tavalla,	  eikä	  vain	  vanhakantaisesti	  ylhäältä	  alas	  markkinointivies-­‐tijältä	  kuluttajalle.	  Usein	  toisen	  tavallisen	  käyttäjän	  tuottama	  sisältö	  koetaan	  luon-­‐tevammaksi,	  erityisesti	  kun	  kohteena	  ovat	  nuoret.	  Markkinointiviestinnän	  ammat-­‐tilaisten	  usein	  suuri	  ikäero	  viestien	  kohteena	  oleviin	  nuoriin	  kuluttajiin	  saattaa	  aiheuttaa	  sen,	  että	  nuoret	  kokevat	  markkinointiviestijöiden	  sisällöt	  huonoina	  yri-­‐
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tyksinä	  kuulostaa	  nuorekkaalle	  ja	  trendikkäälle,	  joten	  tällöin	  nuorten	  sisällöntuot-­‐tajien	  hyödyntäminen	  voi	  olla	  yrityksen	  kannalta	  paras	  sisällöntuotannon	  vaihto-­‐ehto.	  
”Selvää	  on,	  että	  monikanavaisuus	  vaatii	  some-­‐
natiiveja	  tuottajia,	  sisällöntuottajia	  sekä	  yritysta-­‐
son	  ymmärrystä	  nopeiden	  kanavien	  vaatimasta	  
huomiosta.	  Ketteryys	  on	  sosiaalisen	  median	  
avain-­‐etu,	  ja	  sitä	  tulee	  voida	  hyödyntää	  myös	  
markkinointiviestinnässä.	  Onnistunut	  markki-­‐
nointiviestintä	  vaatii	  tulevaisuudessa	  panostusta	  
useisiin	  osa-­‐alueisiin	  ja	  moniosaavia	  ketteriä	  
ammattilaisia	  sen	  toteuttamiseen.”	  (A3S,	  video-­‐
pelit)	  Edellä	  olevassa	  aineistositaatissa	  mainitaan,	  että	  ketteryys	  on	  sosiaalisessa	  medi-­‐assa	  valttia.	  Yksi	  ketteryyden	  edellytyksistä	  on	  sisällöntuotannollinen	  ulkopuoli-­‐nen	  apu.	  Menestyäkseen	  ympäri	  vuorokauden	  aktiivisesti	  toimivassa	  sosiaalisen	  median	  kentässä,	  on	  organisaation	  pysyttävä	  jatkuvasti	  tietoisena	  omaan	  toimin-­‐taansa	  liittyvistä	  ilmiöistä,	  ja	  kyettävä	  tarvittaessa	  reagoimaan	  näihin	  hetkessä.	  Sisällöntuottajien	  tulee	  myös	  olla	  taidokkaita	  viestijöitä.	  Yrityksen	  tuotteen	  tai	  pal-­‐velun	  tarinat	  tulee	  istuttaa	  luontevasti	  sisältöihin.	  	  	  
9.	  POHDINTA	  	  Markkinointiviestinnän	  muutos	  on	  tiiviisti	  kytköksissä	  mediamaiseman	  muutok-­‐seen.	  Mobiili	  ympäristö	  ja	  sosiaalisen	  median	  räjähdysmäinen	  kasvu	  ovat	  siivittä-­‐neet	  markkinointiviestinnän	  uuteen	  tilanteeseen,	  jossa	  sisällöntuotannon	  paino-­‐piste	  on	  siirtymässä	  markkinointiviestinnän	  ammattilaisilta	  tavallisille	  median-­‐käyttäjille,	  ja	  jossa	  kuluttajat	  löytävät	  kulutuspäätöstensä	  tueksi	  tarvitsemansa	  tiedon	  aivan	  uusilla	  tavoilla.	  Haluavatpa	  markkinointiviestinnän	  ammattilaiset	  sitä	  tai	  eivät,	  niin	  kuluttajien	  ostokäyttäytymiseen	  ja	  yrityksen	  brändi-­‐imagon	  muotou-­‐tumiseen	  vaikuttaa	  entistä	  enemmän	  sosiaalisessa	  mediassa	  yrityksestä,	  tuotteesta	  tai	  palvelusta	  oleva	  tieto,	  jonka	  sisältöön	  markkinointiviestinnän	  ammattilaiset	  eivät	  pysty	  suoraan	  vaikuttamaan.	  Tässä	  muuttuneessa	  asetelmassa	  markkinointi-­‐
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viestinnän	  ammattilaisten	  tehtävänä	  on	  löytää	  oma	  paikkansa	  ja	  saada	  varmistet-­‐tua,	  että	  sekä	  tavallisten	  netinkäyttäjien	  että	  suosittujen	  sisältöjen	  jakelijoiden	  yri-­‐tyksestä	  ja	  sen	  tuotteista	  ja	  palveluista	  tuottama	  sisältö	  löytyy	  helposti	  ja	  tukee	  yrityksen	  markkinointi-­‐	  ja	  viestintästrategisia	  tavoitteita.	  Käymällä	  sosiaalisessa	  mediassa	  jatkuvaa	  vuoropuhelua	  kuluttajien	  kanssa	  yrityksen	  on	  mahdollista	  op-­‐pia	  tuntemaan	  kuluttajien	  odotukset	  ja	  niissä	  tapahtuvat	  muutokset	  aiempaa	  pa-­‐remmin.	  Markkinointiviestijöiden	  on	  ymmärrettävä	  sisällöntuotannossa	  käynnissä	  olevan	  muutoksen	  taustat	  ja	  sen	  vaikutukset,	  jotta	  he	  pystyvät	  tehokkaammin	  tarjoamaan	  sekä	  itse	  tuotettuja	  että	  muiden	  tuottamia	  valmiita	  sisältöjä,	  joista	  kohderyhmät	  ovat	  kiinnostuneita.	  Sisällöntuotannon	  painopisteen	  muuttuminen	  onkin	  johta-­‐massa	  siihen	  mielenkiintoiseen	  tilanteeseen,	  että	  yrityksen	  on	  jatkuvasti	  seuratta-­‐va	  ja	  entistä	  nopeammin	  reagoitava	  markkinoilta	  tuleviin	  viesteihin	  omien	  toimin-­‐tatapojensa	  ja	  tuote-­‐	  sekä	  palvelutarjontansa	  kehittämisessä.	  Jos	  yritys	  ei	  tätä	  tee,	  niin	  käyttäjien	  tuottama	  sisältö	  ei	  voi	  optimaalisesti	  tukea	  yrityksen	  omia	  markki-­‐nointiviestinnällisiä	  tavoitteita.	  Valta	  tuottaa	  ja	  valita	  mieleisensä	  sisällöt	  on	  nyt	  kuluttajilla.	  Markkinointiviestijöiden	  on	  ymmärrettävä,	  mitä	  kuluttajat	  sisällöltä	  odottavat	  ja	  mistä	  he	  sisältöä	  hakevat.	  Erilaista	  sisältöä	  on	  tarjolla	  niin	  paljon	  suh-­‐teessa	  aiempaan,	  että	  markkinointiviestijän	  omien	  viestien	  läpisaaminen	  on	  yhä	  vaikeampaa.	  Tässä	  tilanteessa	  markkinointiviestijän	  on	  kyettävä	  pohtimaan	  sitä,	  kuinka	  hänen	  edustamansa	  yritys	  voisi	  hyötyä	  jo	  olemassa	  olevasta	  sisällöstä,	  tai	  kuinka	  näiden	  suosittujen	  sisältöjen	  tuottajat	  voisivat	  toimia	  yrityksen	  puolesta-­‐puhujina.	  	  Tutkimukseni	  tausta	  ja	  teoria	  on	  haettu	  markkinoinnissa	  ja	  markkinointiviestin-­‐nässä	  käynnissä	  olevasta	  muutoksesta,	  jossa	  markkinointi	  on	  muuttumassa	  perin-­‐teisestä	  outbound-­‐markkinoinnista	  inbound-­‐markkinoinniksi.	  Jälkimmäisessä	  asi-­‐oita	  pyritään	  aina	  tarkastelemaan	  kuluttajan	  lähtökohdasta	  pyrkimällä	  ymmärtä-­‐mään	  kuluttajan	  (tai	  valitun	  kohderyhmän)	  tarpeet	  sekä	  vastaamalla	  näihin	  tarpei-­‐siin	  informatiivisella	  ja	  tarpeen	  mukaan	  viihdyttävällä	  sisällöllä.	  Samalla	  pyritään	  sitouttamaan	  kuluttaja	  pitkäjänteisesti	  brändiin	  kertomalla	  kiehtova	  tarina	  ja	  pi-­‐tämällä	  kuluttaja	  mielenkiintoisella	  sisällöllä	  jatkuvasti	  ajan	  tasalla	  siitä	  mitä	  brändin	  ympärillä	  tapahtuu.	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Inbound-­‐markkinointiajattelun	  suosion	  voimakasta	  kasvua	  viime	  vuosina	  on	  edesauttanut	  internetin	  käytön	  ja	  erityisesti	  sosiaalisen	  median	  sekä	  mobiilisovel-­‐lusten	  nopea	  yleistyminen.	  Esimerkkinä	  uusista	  sosiaalisen	  median	  visuaalisuu-­‐teen	  pohjautuvista	  mobiilimediasovelluksista	  valitsin	  tähän	  tutkimukseen	  Insta-­‐gramin.	  Instagram	  on	  uusimpien	  tutkimusten	  mukaan	  Facebookin	  ja	  WhatsAppin	  jälkeen	  Suomen	  kolmanneksi	  suosituin,	  ja	  nopeimmin	  kasvava,	  sosiaalisen	  median	  kanava.	  Haastattelemalla	  sekä	  Instagramin	  tavallisia	  käyttäjiä	  että	  markkinointiviestinnän	  ammattilaisia	  olen	  pyrkinyt	  selvittämään	  markkinointiviestinnän	  sisällöntuotan-­‐non	  painopisteen	  muutoksen	  kehyksessä	  mitä	  erityispiirteitä	  Instagram	  tuo	  käyn-­‐nissä	  olevaan	  muutokseen,	  sekä	  etsimään	  vastauksia	  kahteen	  tutkimuskysymyk-­‐seeni:	  1)	  Markkinointiviestinnän	  ammattilaisten	  näkökulmasta:	  Miten	  sosiaa-­‐
lisen	  median	  sisällöntuotannon	  painopisteen	  muutos	  näkyy	  yritysten	  
sisältöstrategiassa?	  	  2)	  Instagramin	  tavallisten	  käyttäjien	  näkökulmasta:	  Kuinka	  tavalliset	  
sosiaalisen	  median	  käyttäjät	  tiedostavat	  sisällöntuotannon	  painopis-­‐
teen	  muutokset?	  Koska	  sisällöntuotannon	  painopisteen	  muutokseen	  liittyy	  varsin	  suuria	  eettisiä	  kysymyksiä,	  niin	  olen	  nostanut	  etiikan	  esiin	  yhteen	  aiheeseen	  liittyvänä	  erityisky-­‐symyksenä.	  Sen	  lisäksi	  kuvallisuuden	  voimakas	  kasvu	  markkinointiviestinnässä	  on	  otettu	  esiin	  toisena	  erityisasiana,	  koska	  se	  korostuu	  selvästi	  tämän	  päivän	  sisällön-­‐tuotannossa,	  ja	  se	  on	  lisäksi	  yksi	  Instagramin	  erityispiirteistä.	  Tutkimukseni	  kannalta	  erittäin	  haastavaksi	  osoittautui	  aiheen	  uutuus.	  Uusimmista	  sosiaalisen	  median	  alustoista,	  kuten	  Instagramista,	  ei	  ole	  olemassa	  paljonkaan	  aka-­‐teemista	  tutkimusta,	  ja	  nekin	  tutkimukset	  jotka	  löysin,	  käsittelivät	  palvelua	  hyvin	  eri	  näkökulmasta.	  Akateemisen	  tutkimuksen	  puute,	  sekä	  aihepiirin	  teoreettisen	  viitekehyksen	  määrittely,	  olivat	  lopulta	  tutkimuksen	  isoimpia	  haasteita.	  Tutkimuk-­‐sesta	  tulikin	  melko	  markkinointivärittynyt,	  mikä	  on	  toisaalta	  luonnollista,	  koska	  sisällöntuotanto	  on	  aivan	  markkinoinnin	  ytimessä.	  Pyrin	  tutkimuksen	  edetessä	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perustelemaan	  sitä,	  miksi	  valitsin	  tutkimukseen	  juuri	  kyseisen	  viitekehyksen,	  jon-­‐ka	  keskeiset	  elementit	  olivat	  visuaalisuus,	  median	  mobilisoituminen	  ja	  ubiikkius,	  markkinoinnin	  muutos	  outbound-­‐markkinoinnista	  inbound-­‐markkinoinniksi	  ja	  sen	  vaikutukset	  markkinointiviestintään,	  sosiaalisen	  median	  etiikka	  sekä	  Insta-­‐gramin	  erityispiirteet.	  Toinen	  ongelma	  muodostui	  viitekehyksen	  laajuudesta.	  Tut-­‐kimaani	  markkinointiviestinnän	  sisällöntuotannon	  painopisteen	  muutokseen	  liit-­‐tyy	  monia	  ilmiöitä,	  joiden	  kaikkien	  ympärillä	  on	  valtava	  määrä	  teoriaa,	  joista	  pää-­‐sen	  tässä	  yhteydessä	  käsittelemään	  vain	  muutamia.	  Kirjoittaessani	  huomasin	  myös	  ehkä	  olevani	  aiheessa	  hieman	  liian	  syvällä	  ammat-­‐tini	  puolesta.	  Monessa	  kohdassa	  kirjoittajan	  ääni	  kuuluu	  melko	  vahvasti	  johtuen	  akateemisen	  tutkimuksen	  puutteesta,	  ja	  joissain	  kohdissa	  olen	  saattanut	  esittää	  asioita	  liian	  laveasti	  tai	  vaihtoehtoisesti	  liian	  yksityiskohtaisesti.	  Toivon	  kuitenkin,	  että	  onnistuin	  tutkimuksessani	  luomaan	  yleisen	  kuvan	  siitä	  lähes	  täysin	  uudesta	  toimintaympäristöstä,	  jonka	  keskellä	  markkinointiviestinnän	  ammattilaiset	  ja	  si-­‐sältöä	  tuottavat	  tavalliset	  sosiaalisen	  median	  käyttäjät	  tällä	  hetkellä	  elävät.	  Uskon	  myös,	  että	  tutkimusaineistoni	  antaa	  melko	  kattavan	  kuvan,	  ainakin	  Instagramia	  koskien	  siitä,	  miten	  tavalliset	  netin	  käyttäjät	  ja	  markkinointiviestinnän	  ammattilai-­‐set	  näkevät	  sisällöntuotannon	  painopisteen	  muutoksen	  sekä	  siihen	  liittyvät	  ilmiöt	  työssään	  ja	  elämässään	  juuri	  tällä	  hetkellä.	  Koska	  Instagram	  toimii	  tässä	  Pro	  Gradu	  -­‐tutkimuksessa	  esimerkkinä,	  pyrin	  seu-­‐raavaksi	  	  nostamaan	  esille	  10	  Instagramin	  erityispiirrettä,	  jotka	  mielestäni	  mark-­‐kinointiviestinnän	  ammattilaisten	  on	  tärkeää	  tiedostaa	  harkitessaan	  Instagramin	  käyttämistä	  yhtenä	  markkinaviestinnän	  kanavana	  ja	  sisällöntuotannon	  lähteenä.	  	  	  	   1) Kuvallisuus	  –	  Nyky-­‐yhteiskunta	  on	  hyvin	  visuaalinen	  eli	  kuvallistunut.	  Eri-­‐tyisesti	  nuoret	  ikäluokat	  elävät	  jo	  tiiviisti	  visuaalisten	  ja	  ubiikkien	  mobiili-­‐palveluiden	  parissa.	  Markkinointiviestijän	  tavoitellessa	  tätä	  nuorempaa	  kohderyhmää,	  mutta	  sama	  koskee	  entistä	  useammin	  myös	  vanhempaa	  kohderyhmää,	  tulee	  sisällöntuotantoa	  muuttaa	  selvästi	  kuvallisempaan	  suuntaan,	  ja	  tähän	  Instagram	  tarjoaa	  oivallisen	  alustan.	  Visuaaliset	  ja	  mää-­‐rälliset	  vaatimukset	  Instagramiin	  tuotettavan	  sisällön	  suhteen	  ovat	  korkeal-­‐la,	  ja	  usein	  tehokkain	  tapa	  lisätä	  laadukasta	  sisällöntuotantoa	  on	  valjastaa	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tavalliset	  Instagramin	  käyttäjät	  tuottamaan	  yrityksen	  tarpeisiin	  tuota	  sisäl-­‐töä.	  Vaihtoehtoisesti	  sujuva	  sisältöyhteistyö	  suositun	  somestaran	  kanssa	  voi	  olla	  mahdollisuus	  esimerkiksi	  tarkasti	  rajatun	  kohderyhmän	  menestyk-­‐sekkääseen	  sitouttamiseen.	  	  2) Nopeus	  –	  Nykyään	  tieto	  hankitaan	  sieltä	  mistä	  se	  löytyy	  nopeimmin.	  Tämän	  tutkimuksen	  haastattelussa	  kävi	  ilmi,	  että	  käyttäjien	  mukaan	  Facebookista	  löytyvä	  sisältö	  on	  usein	  jo	  aiemmin	  nähty	  Instagramissa.	  Eli	  Instagramia	  käytetään	  ajantasaisena	  sisällön	  hakualustana,	  ja	  sen	  käyttötiheys	  on	  aivan	  eri	  luokkaa	  muiden	  sosiaalisen	  median	  kanavien	  kanssa.	  Tiedon	  ajantasai-­‐suusvaatimus	  ja	  Instagram-­‐käyttäjien	  jatkuva	  uuden	  sisällön	  nälkä	  edellyt-­‐tävät	  yrityksiltä	  sosiaalisen	  median	  resurssien	  mitoittamista	  oikein	  huomi-­‐oiden	  myös	  sen,	  että	  sosiaalinen	  media	  elää	  myös	  toimistoaikojen	  ulkopuo-­‐lella.	  Nopeuteen	  ja	  oikeaan	  resursointiin	  liittyy	  myös	  se,	  että	  yrityksen	  on	  tarvittaessa	  pystyttävä	  reagoimaan	  nopeasti	  sekä	  positiiviseen	  että	  erityi-­‐sesti	  negatiiviseen	  sisältöön	  mitä	  verkossa	  syötetään.	  Positiivinen	  sisältö	  on	  yleensä	  aina	  mahdollisuus,	  mutta	  negatiivinen	  sisältö	  voi	  olla	  suurikin	  uhka	  ellei	  siihen	  reagoida	  nopeasti	  ja	  kaikkia	  osapuolia	  tyydyttävällä	  tavalla.	  Yksi	  keino	  sisällön	  riittävän	  uusiutumisen	  hoitamiseksi	  on	  taitava	  sisällöntuo-­‐tannon	  ”ulkoistaminen”	  tavallisille	  sosiaalisen	  median	  käyttäjille	  ja	  somes-­‐taroille,	  yrityksen	  omat	  resurssit	  eivät	  normaalisti	  riitä	  sisällöltä	  vaaditta-­‐van	  uusiutumisvauhdin	  ylläpitämiseen.	  	  	  3) Käyttäjien	  ikärakenne	  ja	  tausta	  –	  Instagramin	  käyttäjien	  ikärakenne	  on	  pitkään	  säilynyt	  melko	  nuorena,	  mutta	  asteittain	  myös	  vanhemmat	  ikäryh-­‐mät	  ovat	  siirtymässä	  Instagramiin.	  Nuorten	  diginatiivien	  ryhmä	  on	  ollut	  se,	  jota	  markkinointiviestijöiden	  on	  ollut	  vaikein	  tavoittaa	  perinteisen	  markki-­‐noinnin	  keinoin.	  Instagramin	  ja	  muiden	  sen	  kaltaisten	  uusien	  visuaalisten	  ja	  nopeatempoisten	  palvelujen	  kautta	  (laadukkaalla	  ja	  kohderyhmää	  palvele-­‐valla	  sisällöllä)	  yritykset	  pystyvät	  nykyisin	  kohdentamaan	  viestejään	  myös	  tälle	  aiemmin	  vaikeasti	  tavoitettavissa	  olevalle	  ryhmälle.	  Instagramin	  käyt-­‐täjät	  ovat	  tyypillisesti	  sosiaalisen	  median	  aktiivisimpia	  käyttäjiä	  ja	  verkottu-­‐jia,	  ja	  he	  myös	  luovat	  suurimman	  määrän	  uutta	  sisältöä,	  joten	  markkinointi-­‐
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viestinnän	  ammattilaisten	  on	  tärkeä	  löytää	  keinot	  heidän	  sitouttamiseensa	  yrityksen	  sisällöntuotannon	  tarpeisiin.	  	  	  4) Globaalisuus	  –	  Instagram	  on	  globaali	  alusta,	  mikä	  voi	  tarjota	  pienemmille	  yrityksille,	  joilla	  on	  esimerkiksi	  erinomainen	  niche-­‐tuote	  jossain	  tuoteseg-­‐mentissä,	  edullisen	  kanavan	  saattaa	  kyseinen	  tuote	  koko	  maailman	  tietou-­‐teen.	  Tuottamalla	  itse	  kiinnostavaa	  sisältöä,	  tai	  valjastamalla	  yrityksen	  In-­‐stagram-­‐tilin	  seuraajat	  tuottamaan	  tuota	  sisältöä,	  tai	  hakeutumalla	  sisäl-­‐töyhteistyöhön	  suositun	  somestaran	  kanssa,	  on	  mahdollista	  saada	  globaalia	  näkyvyyttä,	  jota	  pienen	  yrityksen	  aiemmin	  ei	  olisi	  ollut	  lainkaan	  mahdollis-­‐ta	  saavuttaa.	  Sivuhuomautuksena	  voidaan	  todeta,	  että	  tavalliset	  Instagra-­‐min	  käyttäjät	  korostivat	  luottavansa	  muiden	  tavallisten	  käyttäjien	  sisältöön	  suositteluissa	  enemmän	  kuin	  ammattilaisten	  tuottamaan	  sisältöön.	  Voidaan	  siis	  olettaa,	  että	  toisella	  puolella	  maailmaa	  oleva	  potentiaalinen	  uusi	  asiakas	  luottaa	  luultavasti	  mieluummin	  muiden	  kuluttajien	  tuottamaan	  sisältöön	  kyseisestä	  tuotteesta	  tai	  palvelusta	  kuin	  yrityksen,	  jota	  hän	  ei	  tunne	  lain-­‐kaan.	  	  5) Hakusana-­‐rakenne	  –	  Instagramista	  on	  helppo	  hakea	  asioita	  ja	  kuvia	  haku-­‐	  sanojen	  eli	  avainsanojen	  (hashtagien)	  kautta.	  Markkinointiviestintä	  pystyy	  hyödyntämään	  tätä	  piirrettä	  löytämällä	  juuri	  ne	  oikeat	  hakusanat,	  joilla	  yri-­‐tyksen	  tavoittelemat	  kohderyhmät	  saadaan	  ohjattua	  yrityksen	  toivoman	  si-­‐sällön	  äärelle,	  oli	  se	  sitten	  yrityksen	  itse	  tuottamaa	  sisältöä	  tai,	  mikä	  vielä	  parempaa,	  muiden	  Instagramin	  käyttäjien	  tuottamaa	  sisältöä.	  Tuoreimpien	  tutkimusten	  mukaan	  Instagram	  on	  nuorille	  diginatiiveille	  myös	  yksi	  ensisi-­‐jaisista	  uutislähteistä.	  Ja	  kuten	  aiemmin	  todettu,	  Instagramin	  käyttötiheys	  yleensä	  varmistaa	  sen,	  että	  Instagramin	  kautta	  saa	  akuutitkin	  asiat	  oikeilla	  hakusanoilla	  nopeimmin	  esille.	  	  6) Ajantasaisten	  kokemusten	  jakaminen	  –	  Instagramin	  yksi	  erityispiirteistä	  on	  se,	  että	  käyttäjät	  käyttävät	  sitä	  ”teen	  tätä	  juuri	  nyt	  ja	  suosittelen	  (tai	  en	  suosittele)	  sitä	  teillekin”	  -­‐tyylisesti.	  Kun	  Instagramin	  käyttäjä	  menee	  neljät-­‐tä	  kertaa	  klo	  11	  aamupäivällä	  kurkkaamaan	  Instagraminsa	  kuvavirtaa,	  ja	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joku	  hänen	  seuraamansa	  henkilö	  on	  juuri	  hakenut	  R–Kioskilta	  ilmaisen	  jää-­‐telönäytteen,	  napannut	  siitä	  kuvan	  ja	  jakanut	  sen	  oikeilla	  avainsanoilla	  seu-­‐raajilleen,	  lähtee	  kyseinen	  Instagramin	  käyttäjä	  luultavasti	  itsekin	  käymään	  R-­‐Kioskilla	  mukavan	  näköisen	  (ja	  ilmaisen)	  jäätelöhetken	  perässä.	  	  	  7) Suositut	  Instagram-­‐tilit	  –	  monella	  julkisuuden	  henkilöllä	  tai	  tähdeksi	  nousseella	  somestaralla	  on	  Instagramissa	  kymmeniä-­‐	  ellei	  satojatuhansia	  seuraajia,	  minkä	  vuoksi	  kyseisten	  henkilöiden	  Instagram-­‐tilit	  tarjoavat	  mie-­‐lenkiintoisen	  kytkösmahdollisuuden	  markkinointiviestinnän	  ammattilaisil-­‐le.	  Tuotteen	  tai	  palvelun	  liitäminen	  kyseiseen	  tiliin	  saumattoman	  ja	  taita-­‐vasti	  toteutetun	  sisältöyhteistyön	  kautta	  luo	  mahdollisuuden	  tarjota	  halut-­‐tua	  sisältöä	  nopeasti	  ja	  tehokkaasti	  juuri	  tavoitellulle	  kohdeyleisölle.	  	  8) Itsensä	  esille	  saaminen	  –	  monien	  tutkimusten	  mukaan	  yksi	  nuorten	  toi-­‐veista	  on	  tulla	  kuuluisaksi	  sosiaalisen	  median	  kautta.	  Visuaalinen	  Instagram	  antaa	  siihen	  mahdollisuuden	  aivan	  uudella	  tavalla.	  Instagramin	  somestarat	  ovat	  tästä	  hyvä	  todiste6.	  Itsensä	  esille	  saaminen	  palvelee	  myös	  yritysten	  si-­‐sällöntuotannollisia	  tavoitteita.	  Kun	  Instagramin	  käyttäjiä	  kehotetaan	  tuot-­‐tamaan	  sisältöä,	  esimerkiksi	  käyttäessään	  jonkin	  brändin	  tuotetta	  tai	  vaikka	  vieraillessaan	  jossain	  paikassa,	  tekee	  moni	  käyttäjä	  sen	  mielellään	  koska	  haluaa	  saada	  omat	  kuvansa	  esille.	  Motivaattorina	  toimii	  usein	  myös	  se,	  että	  yritys	  saattaa	  jakaa	  kuvan	  tilillään	  eteenpäin	  eli	  re-­‐postata	  sen,	  jolloin	  ku-­‐van	  ottaja	  kokee	  saavansa	  lisähuomiota	  piirissä,	  joka	  on	  paljon	  laajempi	  kuin	  mitä	  hän	  olisi	  omia	  avuin	  saavuttanut.	  	  9) Uudenlaisen	  sisällöntuotannon	  eettisyyskysymykset	  –	  Eettisestä	  näkö-­‐kulmasta	  yritysten	  tulisi	  pyrkiä	  ottamaan	  yhä	  enemmän	  huomioon	  tavalli-­‐sen	  käyttäjän	  näkökulma.	  Kun	  Instagramin	  tavalliset	  käyttäjät	  eivät	  uuden-­‐laisen	  median	  aikakaudella	  vielä	  itse	  tiedosta	  tuottavansa	  sisältöä	  yrityksel-­‐le,	  tulee	  yritysten	  korostaa	  tätä	  käyttäjille.	  Kaikkien	  osapuolten	  tulee	  olla	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
6	  ks.	  esimerkiksi	  Instagramista	  suomalainen	  Benjamin	  Peltonen:	  https://instagram.com/benjaminpeltonen/	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tietoisia	  siitä	  kenelle	  ja	  kenen	  nimissä	  sisältöä	  tuotetaan	  sekä	  siitä,	  missä	  tä-­‐tä	  sisältöä	  voidaan	  jakaa	  edelleen	  tai	  hyödyntää	  muuten.	  	  Sisältöä	  tuotta-­‐malla	  Instagramin	  käyttäjä	  on	  usein	  ymmärtämättään	  rakentamassa	  jonkun	  brändiä	  tai	  luomassa	  jotain	  ilmiötä.	  Muita	  etiikkaan	  liittyviä	  asioita	  ovat	  mm.	  valheellisen	  todellisuuden	  luominen	  vääristellyllä	  sisällöllä,	  väärän	  tiedon	  levittäminen	  tekaistun	  profiilin	  kautta,	  lapsille	  suunnattu	  koukuttava	  sisältö.	  Keskustelu	  etiikkaan	  liittyvistä	  kysymyksistä	  käytettäessä	  Insta-­‐gramin	  kaltaisia	  sosiaalisen	  median	  kanavia	  on	  vasta	  käynnistymässä	  ja	  markkinointiviestinnän	  ammattilaisten	  on	  otettava	  keskeinen	  rooli	  tämän	  alueen	  uusia	  pelisääntöjä	  suunniteltaessa.	  	  	  	  	  10) Käyttäjät	  markkinoijina	  –	  Yhtenä	  erittäin	  kiinnostavana	  tuloksena	  voi-­‐daan	  nostaa	  esille	  se,	  kuinka	  tavalliset	  Instagramin	  käyttäjät	  eivät	  vielä	  lainkaan	  tiedosta,	  että	  käyttäessään	  tiettyjä	  avainsanoja	  ja	  ladatessaan	  tiet-­‐tyjä	  kuvallisia	  sisältöjä	  Instagramiin	  (tai	  varmasti	  mihin	  muuhun	  sosiaali-­‐sen	  palveluun	  tahansa),	  he	  tuottavat	  markkinointisisältöä	  kyseiselle	  yrityk-­‐selle,	  ja	  itse	  asiassa	  toimivat	  yrityksen	  ulkoistettuina	  markkinoijina.	  Yrityk-­‐sen	  kannalta	  tässä	  on	  loistava	  paikka	  hyödyntää	  tämä	  resurssi	  ja	  sen	  tuot-­‐tama	  valmis	  sisältö	  oikealla	  tavalla.	  Yrityksen	  tarjoamien	  tuotteiden	  ja	  pal-­‐veluiden	  sekä	  maineen	  tulee	  kuitenkin	  olla	  ensin	  kunnossa,	  jotta	  käyttäjien	  tuottama	  sisältö	  on	  luonteeltaan	  positiivista,	  ja	  palvelee	  näin	  ollen	  yrityksen	  tarpeita.	  Monessakaan	  organisaatiossa	  ei	  vain	  vielä	  olla	  ehditty	  siihen	  pis-­‐teeseen,	  että	  tälle	  	  valtavalle	  sisällöntuotannon	  potentiaalille	  olisi	  kehitetty	  minkäänlaisia	  prosesseja	  saati	  tulevaisuuden	  suunnitelmia.	  Yritykset	  ovat	  hädin	  tuskin	  ehtineet	  sosiaaliseen	  mediaan	  ja	  esimerkiksi	  Instagramiin,	  ja	  ovat	  alkaneet	  vasta	  vähitellen	  ymmärtää	  näitä	  uusia	  kanavia	  voi	  hyödyntää.	  Kuluttajat	  ovat	  myös	  yhä	  vaativampia	  sisällön	  suhteen,	  koska	  sitä	  on	  tarjol-­‐la	  niin	  paljon.	  	  Siksi	  olisi	  tärkeää,	  että	  yrityksissä	  määritellään	  selkeästi	  sekä	  sisältöstrategia	  että	  sosiaalisen	  median	  strategia.	  Näissä	  strategioissa	  mää-­‐ritellään	  yrityksen	  oma	  rooli	  sisällöntuotannossa	  mutta	  myös	  se,	  miten	  ku-­‐luttajien	  tuottamaa	  sisältöä	  pyritään	  hyödyntämään	  ja	  milloin	  esimerkiksi	  Instagramia	  on	  perusteltua	  käyttää	  kanavana	  tavoitellun	  kohderyhmän	  saavuttamiseen.	  Edistyneimmissä	  sisältöstrategioissa	  tavallisten	  kuluttajien	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itse	  tuottamat	  sisällöt	  nousevat	  keskiöön,	  ja	  kuluttajat	  on	  sitoutettu	  toimi-­‐maan	  osana	  yrityksen	  markkinointia.	  Instagramin	  kaltaisessa	  palvelussa	  ammattilaisen	  työtä	  helpottaa	  se,	  että	  tykkäysten	  ja	  seuraajien	  määrä	  osoit-­‐taa	  melko	  nopeasti	  sen	  miten	  sisältöstrategia	  toimii	  eli	  mikä	  sisältö	  kulutta-­‐jien	  keskuudessa	  otetaan	  positiivisesti	  vastaan	  ja	  mitä	  ei.	  Kuten	  ammatti-­‐laisten	  haastattelussa	  kävi	  ilmi,	  voidaan	  olettaa	  että	  sisällöntuotannon	  tarve	  tulee	  vain	  kiihtymään,	  ja	  tavallisten	  kuluttajien	  rooli	  sisällöntuottajina	  kas-­‐vamaan.	  Yhteenvetona	  voidaan	  sanoa,	  että	  sosiaalinen	  media,	  ja	  Instagram	  yhtenä	  sen	  no-­‐peimmin	  kasvavana	  alustana,	  tarjoaa	  markkinointiviestinnän	  ammattilaisille	  aivan	  uuden	  keinon	  käydä	  vuoropuhelua	  tavoiteltujen	  asiakkaiden	  kanssa	  ja	  saada	  hei-­‐dät	  mukaan	  rakentamaan	  yrityksen	  menestystä.	  Koska	  kuitenkin	  kyseessä	  on	  uusi	  väline,	  niin	  sen	  käyttöön	  ei	  ole	  syytä	  syöksyä	  sokkona	  vaan	  esimerkiksi	  yllä	  luetel-­‐tujen	  seikkojen	  vaikutus	  omiin	  valintoihin	  on	  syytä	  harkita	  tarkoin.	  Sisällöntuotannon	  painopisteen	  siirtyessä	  ammattilaisilta	  tavallisille	  käyttäjille,	  on	  tärkeää	  huomata,	  että	  markkinointiviestijän	  rooli	  ei	  suinkaan	  katoa,	  vaan	  vastuu	  yrityksen	  tavoitteita	  tukevan	  sisällön	  syntymisestä	  ja	  tavoiteltujen	  kohderyhmien	  saavuttamisesta	  säilyy	  yhä	  ammattilaisviestijöillä.	  Tässä	  uudessa	  tilanteessa	  he	  oman	  sisällöntuottamisen	  lisäksi	  toimivat	  niin	  sanotusti	  filttereinä	  uusien	  sisällön-­‐tuottajien	  ja	  yritysten	  omien	  mediakanavien	  välissä.	  Huomio	  on	  kuitenkin	  siirret-­‐tävä	  ylhäältä	  päin	  tulevista	  yksisuuntaisista	  viesteistä	  postmodernin	  markkinoin-­‐tiajattelun	  mukaisesti	  kuluttajiin	  	  ja	  positiiviseen	  kuluttajakokemukseen.	  Käyttäjil-­‐le	  on	  tarjottava	  yhä	  suurempi	  vapaus	  vaikuttaa	  siihen	  millaista	  sisältöä	  ja	  mitä	  ka-­‐navia	  käyttäen	  he	  todellisuudessa	  haluavat	  kuluttaa.	  	  
10.	  JOHTOPÄÄTÖKSET	  	  	  Tavoitteenani	  oli	  selvittää	  kuinka	  markkinointiviestinnän	  ammattilaiset	  ovat	  on-­‐nistuneet	  ottamaan	  työssään	  huomioon	  sisällöntuotannon	  painopisteen	  muutok-­‐sen	  sekä	  sitä,	  millaisena	  tavalliset	  sosiaalisen	  median	  käyttäjät	  (tässä	  tutkimukses-­‐
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sa	  Instagramin	  käyttäjät)	  näkevät	  oman	  roolinsa	  tässä	  sisällöntuotannon	  muutok-­‐sessa,	  ja	  ymmärtävätkö	  he	  tuottavansa	  sisältöä	  yrityksille	  ladatessaan	  Instagra-­‐miin	  jotain	  yritykseen	  viittaavaa	  sisältöä.	  	  Koska	  aihealue	  on	  niin	  uusi,	  eikä	  siitä	  ole	  aiempaa	  akateemista	  tutkimusta,	  osoit-­‐tautui	  teoreettisen	  viitekehyksen	  rakentaminen	  haastavaksi.	  Etsin	  vastauksia	  tut-­‐kimuskysymyksiini	  haastattelemalla	  sekä	  markkinointiviestinnän	  ammattilaisia,	  jotka	  tuntevat	  organisaationsa	  markkinointistrategian	  ja	  päivittäiset	  toimenpiteet	  Instagramissa,	  että	  Instagramin	  tavallisia	  käyttäjiä.	  Tavalliset	  käyttäjät	  haastattelin	  ryhmähaastattelussa,	  ammattilaiset	  haastattelin	  joko	  yksitellen	  kasvotusten,	  tai	  he	  vastasivat	  vaihtoehtoisesti	  kysymyksiin	  sähköpostitse.	  	  Sosiaalinen	  media	  on	  vakiinnuttanut	  paikkansa	  ihmisten	  päivittäisenä	  ajanviettee-­‐nä,	  uutiskanavana	  ja	  hakukoneena.	  Yritysten	  kannalta	  se	  taas	  tarkoittaa	  sitä,	  että	  markkinointiviestijöiden	  tulee	  mennä	  sinne	  missä	  kuluttajatkin	  ovat.	  Uusi	  tapa	  tehdä	  markkinointia	  sosiaalisessa	  mediassa	  tuo	  asiakkaan	  kaiken	  keskiöön.	  Teke-­‐misen	  sisältö	  myös	  muuttuu,	  ja	  pääosassa	  ovat	  mielikuvat,	  tarinat	  ja	  arvot.	  Sisäl-­‐löntuotannon	  painopisteen	  muutokseen	  liittyy	  luonnollisesti	  myös	  riskejä.	  Kuten	  tutkimuksen	  alussa	  totesin,	  valitettavan	  moni	  yritys	  näkee	  sosiaalisen	  median	  ja	  sinne	  tuotetun	  sisällön	  edelleen	  potentiaalisena	  uhkana	  sen	  sijaan,	  että	  se	  nähtäi-­‐siin	  	  mahdollisuutena.	  Jos	  yritys	  haluaa	  kuitenkin	  pärjätä	  sosiaalisen	  median	  sisäl-­‐tökilpailussa	  muita	  alan	  toimijoita	  vastaan,	  tulee	  sen	  kyetä	  hyödyntämään	  sosiaali-­‐sen	  median	  tarjoamat	  mahdollisuudet,	  eikä	  keskittyä	  välttämään	  sen	  sudenkuop-­‐pia.	  Sisällöntuotannon	  painopisteen	  muutos	  tarkoittaa	  myös	  kuluttajien	  tuottaman	  sisällön	  määrän	  valtavaa	  kasvua.	  Nopeasti	  kasvava	  osa	  kuluttajien	  kulutuspäätök-­‐siin	  vaikuttavasta	  tiedosta	  luodaan	  muiden	  kuluttajien	  eli	  tavallisten	  sosiaalisen	  median	  käyttäjien	  toimesta.	  Näin	  kasvava	  osa	  ostopäätökseen	  vaikuttavasta	  sisäl-­‐löstä	  syntyy	  muiden	  kuin	  markkinointiviestinnän	  ammattilaisten	  toimesta.	  Sisäl-­‐löntuotannon	  painopiste	  on	  siirtymässä	  yrityksiltä	  kuluttajille,	  mutta	  yritysten	  on	  edelleen	  löydettävä	  keinot	  pitää	  omaan	  yritykseen	  liittyvä	  sisällöntuotanto	  yhte-­‐näisenä	  sekä	  yritystä	  positiivisella	  tavalla	  palvelevana.	  Yritysten	  on	  pohdittava	  miten	  valjastetaan	  sekä	  itse	  tuotettu	  että	  muiden	  tuottama	  sisältö	  palvelemaan	  yrityksen	  markkinointiviestinnällisiä	  ja	  liiketoiminnallisia	  tavoitteita.	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Sosiaalisen	  median	  käyttäjien	  sisällönkulutus	  on	  suurempaa	  kuin	  koskaan	  ennen,	  ja	  sekä	  tuotteet	  että	  palvelut	  uusiutuvat	  entistä	  nopeammin.	  Tässä	  ympäristössä	  ainoa	  keino	  tarjota	  jatkuvasti	  päivittyvää	  sisältöä	  ja	  pitää	  sosiaalisessa	  mediassa	  olevan	  potentiaalisen	  asiakaskunnan	  mielenkiinto	  yllä,	  on	  kytkeä	  tavalliset	  sosiaa-­‐lisen	  median	  käyttäjät	  mukaan	  yrityksen	  sisällöntuotantoon.	  Yksi	  keino	  vastata	  sisällön	  nopeaan	  uusiutumisvaatimukseen	  on	  myös	  lisätä	  tuotetun	  sisällön	  visuaa-­‐lisuutta,	  sillä	  yksi	  kuva	  kertoo	  enemmän	  kuin	  tuhat	  sanaa.	  Toinen	  keino	  on	  mennä	  mukaan	  mobiilimediaan,	  jossa	  haetaan	  ja	  tuotetaan	  kaikkein	  ajantasaisinta	  sisäl-­‐töä,	  ja	  ollaan	  voimakkaimmin	  suoraan	  vuorovaikutuksessa	  kuluttajien	  kanssa.	  Selkeästi	  määritellyn	  sisältöstrategian	  merkitys	  korostuu	  sisällöntuotannon	  hajau-­‐tuessa	  ja	  sisällön	  jakelukanavien	  monipuolistuessa.	  Myös	  itse	  sisällön	  merkitys	  korostuu	  kun	  tuotteita	  ja	  palveluita	  myydään	  enemmänkin	  mielikuviin,	  tarinoihin	  ja	  brändi-­‐imagoon	  perustuen.	  Markkinoinnista	  tulee	  selvästi	  aiempaa	  enemmän	  sisältömarkkinointia	  ja	  tarinankerrontaa.	  Yrityksissä	  ei	  ole	  vielä	  kovinkaan	  laajasti	  tiedostettu	  sisällöntuotannon	  painopisteen	  muuttumista	  eikä	  siihen	  liittyviä	  stra-­‐tegisia	  ja	  operatiivisia	  kysymyksiä	  sekä	  uhkia	  ja	  mahdollisuuksia.	  Markkinointi-­‐strategiat	  on	  päivitettävä	  ottamaan	  huomioon	  muuttumassa	  oleva	  tilanne.	  Samoin	  on	  varauduttava	  siihen,	  että	  sosiaalisen	  median	  strategiaa	  tulee	  päivittää	  yhä	  tii-­‐viimmässä	  rytmissä	  mediamaailman	  muuttuessa	  aiempaa	  huomattavasti	  nope-­‐ammin.	  Myöskään	  kuluttajat	  eivät	  yleensä	  tiedosta,	  että	  he	  ovat	  luomassa	  yrityksil-­‐le	  sisältöä	  ladatessaan	  esimerkiksi	  asiakaskokemuksiaan	  tai	  kuviaan	  sosiaaliseen	  mediaan	  ja	  linkittäessään	  ne	  johonkin	  yritykseen,	  tuotteeseen	  tai	  palveluun.	  	  Keskustelu	  sisällöntuotannon	  painopisteen	  muutokseen	  liittyvistä	  eettisistä	  kysy-­‐myksistä	  on	  vielä	  aivan	  aluillaan.	  Tavalliset	  kuluttajat	  eivät	  osaa	  vielä	  tiedostaa	  eettistä	  vastuutaan	  luodessaan	  uutta	  sisältöä	  ja	  liittäessään	  sen	  johonkin	  yrityk-­‐seen,	  tuotteeseen	  tai	  palveluun.	  Markkinointiviestinnän	  ammattilaisten	  on	  otetta-­‐va	  vastuu	  uusien	  eettisten	  pelisääntöjen	  luomisesta	  tälle	  alueella	  ja	  tavallisten	  ku-­‐luttajien	  tietoisuuden	  lisäämisestä	  heidän	  eettisestä	  vastuustaan.	  Haasteena	  on	  median	  nopea	  kehitys,	  jonka	  myötä	  uudet	  sovellukset	  tuovat	  jatkuvasti	  mukanaan	  uudenlaisia	  haasteita.	  	  Instagram	  on	  vielä	  sen	  verran	  uusi	  applikaatio	  (ja	  jopa	  ilmiö),	  että	  sen	  käyttämistä	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markkinointiviestinnän	  kanavana	  ollaan	  valtaosassa	  yrityksiä	  vasta	  suunnittele-­‐massa.	  Kaikkein	  edistyneimmät	  yritykset	  ovat	  kuitenkin	  jo	  löytäneet	  Instagramin	  ja	  käyttävät	  sitä	  aktiivisesti	  sekä	  luomalla	  itse	  sinne	  sisältöä	  että	  rohkaisemalla	  tavallisia	  Instagramin	  käyttäjiä	  luomaan	  yritykseen	  liittyvää	  sisältöä.	  Tulevaisuu-­‐dessa	  markkinointiviestijöiden	  on	  yhä	  tehokkaammin	  kyettävä	  hyödyntämään	  käyttäjien	  tuottamaa	  sisältöä	  ja	  löydettävä	  keinot	  sen	  mahdollistamiseksi.	  	  Koska	  aihealue	  on	  niin	  uusi,	  on	  sen	  sisällä	  yhä	  paljon	  tutkittavaa.	  Mielenkiintoista	  olisi	  perehtyä	  esimerkiksi	  syvällisemmin	  siihen,	  kuinka	  sosiaalinen	  media	  on	  syn-­‐nyttänyt	  uuden	  todella	  seuratun	  sisällöntuottajajoukon	  eli	  niin	  sanotut	  somestarat.	  Näistä	  erityisesti	  tavalliset	  käyttäjät	  puhuivat	  haastattelussa	  paljon.	  Nämä	  somes-­‐tarat	  ovat	  henkilöitä	  (ja	  yrityksiä),	  joita	  seuraa	  Suomessakin	  jo	  tuhansia	  (jopa	  sato-­‐jatuhansia)	  käyttäjiä.	  Miksi	  toisten	  sisällöt	  nousevat	  niin	  suosituiksi	  ja	  toisten	  taas	  eivät?	  Entä	  kuinka	  suuri	  vaikutus	  näillä	  somestaroilla	  meihin	  nykyään	  on?	  Tässä-­‐kin	  on	  yrityksiin	  liittyvä	  mielenkiintoinen	  näkökulma;	  Kuinka	  saan	  seuratuimmat	  somestarat,	  jotka	  puhuttelevat	  omaa	  kohderyhmääni,	  suosittelemaan	  juuri	  minun	  palvelujani	  tai	  tuotteitani?	  Kuinka	  saisin	  luontevasti	  suositut	  somestarat	  osaksi	  yritykseni	  tarinaa,	  niin	  ettei	  yhdessä	  tekeminen	  vaikuta	  päälle	  liimatulta,	  vaan	  luontevalta	  sisältöyhteistyöltä?	  Uudessa	  postmodernin	  markkinointikauden	  tilanteessa	  yritys	  toimii	  parhaiten	  hyödyntämällä	  täysimääräisesti	  sosiaalisen	  median	  tarjoamia	  mahdollisuuksia	  ja	  ottaessaan	  kohderyhmänsä	  mukaan	  sisällön	  tuottamiseen	  ja	  aktiiviseen	  vuoropu-­‐heluun,	  sekä	  huomioimalla	  kohderyhmien	  antaman	  palautteen	  yrityksen	  koko	  toiminnan	  kehittämisessä.	  Tutkimukseni	  pääaiheen	  eli	  sisällöntuotannon	  paino-­‐pisteen	  muutoksen	  kannalta	  on	  mielenkiintoista	  jäädä	  seuraamaan,	  kuinka	  aktiivi-­‐sesti	  yritykset	  tulevat	  tulevaisuudessa	  hyödyntämään	  tavallisten	  sosiaalisen	  medi-­‐an	  käyttäjien	  tuottamaa	  sisältöä	  markkinointiviestinnässään.	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  LIITE 1: 
Kysymykset tavallisille Instagramin käyttäjille  
Ikä 
Onko Instagram-tili avoin vai suljettu? 
Paljonko itsellä on seuraajia ja montaako tiliä seuraa? 
1. Mihin käytätte instagramia ja miten usein? 
2. Miksi Instagramista on mielestänne tullut niin nopeasti niin suosittu? 
3. Mikä tekee Instagramista erilaisen suhteessa muihin sosiaalisen median palveluihin?  
4. Miten juuri Instagram vastaa parhaiten tämän päivän sosiaalisen median kuluttajien 
tarpeisiin?  
5. Seuraatteko samaa sisältöä muualtakin kuin Instagramista (esim. blogeista, Twitteristä, 
Facebookista)?  Jos seuraatte vain Instagramista, niin miksi?  
6. Voidaanko mielestänne ajatella, että on muodostunut uusi sisällöntuottajaryhmä 
ammattilaisten ja tavallisten käyttäjien välille; sosiaalisen median ammattilaiset?  
7. Seuraatteko pääosin ”toisten tavisten” tilejä, uusia sosiaalisen median ammattilaisia, vai  
yritysten viestintäammattilaisten tuottamaa sisältöä? Miksi? Millaisia seuraamanne tilit 
ovat? Mitä toivotte Instagram-tilien sisällöltä?  
8. Millaisia ajatuksia teille tulee mieleen etiikasta uuden sosiaalisen median aikakaudella?  
9. Entä millaisia ajatuksia tulee mieleen etiikasta liittyen kolmeen sisällöntuottajaan: 
taviksiin, uusiin sosiaalisen median ammattilaisiin ja yritysten nimissä toimiviin mark-
kinointiviestinnän ammattilaisiin?  
10. Kenen tuottama sosiaalisen median sisältö koetaan eettisesti luotettavimmaksi, toisten 
tavisten, uusien sosiaalisen median ammattilaisten, vai yritysten markkinointiviestinnän 
ammattilaisten tuottama sisältö (eettinen näkökulma)? Miksi?  
	  11. Tuotatteko itse sisältöä sosiaaliseen mediaan, esimerkiksi Instagramiin? Millaista 
sisältöä tuotat, ja kenen haluaisit näkevän tämän sisällön? Kuinka usein tuotat itse sisäl-
töä?  
12.  Oletteko osallistuneet jonkin yrityksen kampanjaan sisällöntuottajina? Jos niin millai-
seen kampanjaan ja miten? 
13.  Koetteko tuottavanne sisältöä tietylle yritykselle tai brändille käyttäessänne hashtagia, 
johon liittyy jokin tietty yritys tai brändi?  
14.  Etsittekö tietoa Instagramista? Jos, niin kuinka usein? Oletteko tehneet kulutuspäätök-
siä Instagramista löytämänne tiedon perusteella? 
  
	  LIITE 2: 
Kysymykset markkinointiviestinnän ammattilaisille  
Tittelisi?  
Edustamasi yrityksen toimiala? 
16. Mikä tekee mielestänne Instagramista erilaisen suhteessa muihin sosiaalisen median 
palveluihin? 
17. Miksi Instagramista on mielestänne tullut niin nopeasti niin suosittu? 
18. Miten juuri Instagram vastaa parhaiten tämän päivän sosiaalisen median kuluttajien 
tarpeisiin? 
19. Kuinka usein lataatte Instagramiin firman sisältöä? 
20. Paljonko yrityksenne Instagram-tilillä/-tileillä on seuraajia? 
21. Käytättekö Instagramissa erilaisia kilpailuja sisällöntuottamiseen? 
22. Kehotatteko Instagramin käyttäjiä tuottamaan yritystänne koskevaa sisältöä? 
23. Kuinka paljon hyödynnätte muiden tuottamaa (esim. tavallisten kuluttajien tai sosiaali-
sen median ammattilaisten) sisältöä? 
24. Missä kaikkialla hyödynnätte muiden tuottamaa sisältöä ja miten? 
25. Kuinka yrityksen tulee ottaa huomioon eettisyys sosiaalisessa mediassa? 
26. Jääkö vastuu eettisyyden noudattamisesta kuitenkin lopulta markkinointiviestijälle? 
27. Onko Instagramissa ilmennyt uusia/erilaisia eettisyyteen liittyviä teemoja? 
28. Onko teillä sosiaalisen median strategia? 
29. Onko teillä sisältöstrategiaa?  
	  30. Mikä yrityksessänne on markkinointistrategian, sosiaalisen median strategian ja 
sisältöstrategian suhde? 
31. Näkyykö sosiaalisen median sisällöntuotannon painopisteen muutos yrityksenne 
sisältöstrategiassa? Miten?  
32. Tuleeko tulevaisuudessasi markkinointiviestijän rooli muuttumaan sisällön tuotannon, 
ja muiden tuottaman sisällön hyödyntämisen suhteen? 
 
 
 
 
